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ABSTRAKT
Ekonomia globale është duke u transformuar me një ritëm të shpejtë, derisa teknologjia është
instrumenti kryesor për këtë ndryshim. Ndikimi i revolucionit teknologjik po përjetohet në të
gjitha sferat e jetës gjithashtu edhe në sektorin bankar në Kosovë. Banka nuk është më e kufizuar
vetëm në sistemin tradicional të relacioneve me klientin, por është transformuar në një sistem
modern të afarizmit bankar virtual.
Sot, në tregun global të gjitha bizneset, të të gjitha industrive dhe madhësive, nga kompanitë e
mëdha deri tek kompanitë e vogla dhe private, po i kushtojnë rëndësi relacioneve me klientë, për
të fituar klientë besnik. Filozofia e menaxhimit të orientuar nga klienti është duke u përdorur
gjithnjë e më shumë nga kompanitë. Ndikimi i menaxhimit të marrëdhënieve me klientë në
performancën e kompanisë është një çështje së cilës po i kushtohet vëmendje kohët e fundit.
Në kushtet kur në sektorin bankar në Kosovë po bëhen përpjekje për digjitalizimin e proceseve,
do të ishte e arsyeshme të realizohej një studim që heton ndikimin e transformimit të shpejt
digjital në relacion me klientët dhe punonjësit, si dhe në performancën e bankave. Në çfarë niveli
gjendët sistemi CRM në sektorin bankar në Kosovë. Si janë duke e aplikuar teknologjinë digjitale
në CRM Bankat në Kosovë. A është i suksesshëm transformimi digjital në CRM në bankat në
Kosovë.
Punimi dokumenton një punë disa vjeçare në një Bankë në Kosovë dhe evidenton gjendjen
aktuale të sistemeve të CRM-së në sistemin bankar, duke u fokusuar në bankat që e kanë të
implementuar sistemin e CRM-së dhe ato të cilat janë në proces të implementimit. Hulumtimi
bazohet në metodat kualitative, në raste të studimit dhe krahasimet ndërmjet tyre. Punimi
mbyllet me konkluzionet dhe rekomandimet.

I

ABSTRACT
The global economy is going through a rapid transformation underpinned by technology as the
main driver. The effects of technology revolution are being felt on all life aspects including the
banking sector in Kosovo. The Bank is no longer limited to a single traditional system of client
relationship, but it is being transformed into a modern virtual banking business model.
Today, all kinds of businesses on the global market, of all industries and sizes, from large to
small companies, are paying a lot of attention to their customer relationships, to acquire and keep
loyal customers. The philosophy of client-oriented management is gaining more and more
popularity among companies. The effects of customer relationship management (“CRM”) on
company performance has been a central topic lately.
In a situation when, in the Kosovo banking sector, process digitalization efforts are being made,
it would be reasonable to conduct a study that investigates the outcome of a quick digital
transformation in relation to the customers, the employees, and the bank performance. What is
the level of CRM in the Kosovo banking sector? How are the banks applying digital technology?
Is CRM digital transformation successful for the Kosovo banks?
The Paper documents a working experience of many years in a Kosovo bank and it takes note of
current CRM systems within the banking sector, focusing on the banks that have already
implemented CRM system and the ones who are in the process of implementation. The research
is based on quality methods, on case studies and their comparison. The paper ends with
conclusions and recommendations.
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1. HYRJE
Menaxhimi është procesi i planifikimit, koordinimit dhe angazhimit të të gjitha burimeve në
funksion të mjedisit ku vepron organizata, për arritjen e synimeve dhe objektivave të caktuara.
Të gjitha kompanitë private apo publike pavarësisht nga qëllimi dhe fusha e veprimtarisë, kanë
nevojë për t’u menaxhuar, ashtu sikurse dhe Institucionet bankare, për realizimin e misionit dhe
detyrave të ngarkuara si dhe përdorimin e burimeve njerëzore, materiale, financiare etj.
Fokusi në menaxhimin e marrëdhënieve me klientë rritë aftësitë e bankave për të kuptuar më
qartë nevojat aktuale të klientëve të tyre dhe gjithashtu i ndihmon ato të kuptojnë sjelljet e këtyre
klientëve. Një praktikë e tillë ka ndihmuar më tej bankat për të hartuar strategji të bazuara në
preferencat e çdo klienti për të plotësuar kërkesat e tyre (Xu & Walton, 2005)). Informacioni
rreth klientëve është i rëndësishëm për bankat dhe përdorimi inteligjent i një informacioni të tillë
do të krijojë marrëdhëniet e dyanshme afatgjata me klientët.
Përballimi i këtyre sfidave sjell disa koncepte të reja që përfaqësojnë një mënyrë domethënëse
transformimin digjital nga menaxhimi tradicional i relacioneve me klientin. Kjo po ndodh edhe
në sistemin bankar në Kosovë. Andaj bazuar në eksperiencën time në një Bankë Komerciale në
Kosovë dhe përpjekjet e vazhdueshme për implementimin e sistemit të CRM-së, për të krijuar
dhe ruajtur marrëdhënie afatgjate me klientët, përmes këtij punimi analizohet fusha e CRM-së në
epokën e digjitalizimit në rastet e Institucioneve bankare.
Qëllimi i përgjithshëm i këtij hulumtimi është të identifikoi se si bankat i përdorin strategjitë e
tyre për CRM për të mbajtur klientët, krahasimi i sektorit bankar në Kosovë me sektorin bankar
në vende Europiane (mostra të zgjedhura), ndikimin që mund ta ketë te klientët dhe punonjësit,
në mënyrë që të përcaktojë faktorët të cilët ndikojnë në nivelin e adoptimit dhe përdorimit.
Objektivat për arritjen e qëllimit janë:
 Të identifikoj përdorimin e konceptit ‘CRM‘, rolin, rëndësinë në Insitucionet bankare në
Kosovë në krahasim me Institucionet bankare në Suedi.
 Të analizoj dhe tregoj transformimin digjital në CRM, ndikimin te klientët dhe punonjësit.
 Nxjerrja e konkluzioneve dhe rekomandimeve lidhur me konceptin e CRM-së dhe
përdorimin e teknologjisë digjitale në sektorin bankar.
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Qëllimi i këtij hulumtimi ndërlidhet me punën time disa vjeçare në fushën e CRM-së në
Divizionin për Korporata në një Bankë Komerciale në Kosovë. Duke pasur parasysh rëndësinë
e CRM-së për një Bankë dhe sfidat për implementimin e sitemeve të CRM-së, e sidomos në këtë
treg kaq konkurrent, fillimisht kemi organizuar një pyetësor për klientë juridik të bankave në
Kosovë, për të vlerësuar se çka konsiderojnë më të rëndësishme në relacion me bankën e tyre.
Pas analizës së të dhënave nga pyetësori, për temën e hulumtimit, me qëllim të identifikimit të
qasjes dhe të përmbajtjes së studimit, janë organizuar intervista me zyrtarë dhe menaxherë nga
fusha e menaxhimit të shitjes dhe marketingut nga dy banka në Kosovë (NLB dhe RBKO) si dhe
menaxherë nga Departamenti i teknologjisë informative (NLB). Gjithashtu hulumtimi për
ProCredit Banka është bazuar në intervistat e publikuara nga udhëheqës të ProCredit Banka në
Shqipëri dhe në Kosovë. Gjatë studimit janë përdorur metoda te përziera. Analiza e pjesës
hulumtuese është bërë duke kombinuar metodat kuantitative dhe kualitative.
Për të thelluar më tej hulumtimin, përmes literaturës dhe intervistave të publikuara, është bërë
krahasimi ndërmjet konceptit të CRM-së dhe transformimit digjital në dy banka Europiane në
Suedi, janë paraqitur ngjashmëritë, gjetjet, faktorët ndikues në krahasim me bankat e zgjedhura
në Kosovë.
Një përzierje e qasjeve deduktive dhe induktive është përdorur në trajtimin e të dhënave në këtë
hulumtim. Të dhënat empirike të mbledhura nga intervistat u analizuan së bashku me të dhënat
dytësore për të përmbushur qëllimin e hulumtimit. Rezultati nga ky hulumtim ilustron se ka
pikëpamje të kundërta se si sistemet CRM dhe transformimi i tyre në epokën e digjitalizimit,
përdoren praktikisht brenda bankave të zgjedhura në Kosovë në krahasim me bankat e zgjedhura
në Suedi.
Metoda kuantitative gjatë hulumtimit është përdorur me anë të mbledhjes së të dhënave përmes
anketës me subjekte juridike duke mbledhur informata se çfarë ato konsiderojnë më të
rëndësishme në relacion me Bankën e tyre.
Metoda kualitative është përdorur me anë të mbledhjes së të dhënave përmes intervistave të
realizuara në dy Banka të Kosovës, nga aspekti i Shitjes dhe Marketingut për persona fizik dhe
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juridik si dhe nga aspekti i IT-ve, gjithashtu përmes intervistave të publikuara nga udhëheqës të
bankave në Kosovë dhe në Shqipëri.
Metoda kualitative gjatë hulumtimit gjithashtu është përdorur edhe në bazë të koncepteve dhe
këndvështrimeve të ndryshme bazuar në literaturë, libra nga autorë të njohur, punime shkencore,
publikime të ndryshme, publikime ng Shoqata e Bankave, nga BQK, kryesisht në fushën e
transformimit digjital dhe sistemeve të CRM-së në sektorin bankar. Zhvillimet e hovshme
teknologjike në dekadën e fundit e kanë përshpejtuar transformimin digjital në sektorin bankar,
procesi i shpejt mund të ketë hendeqe të mëdha në relacion me punonjësit dhe klientët. Pikërisht
adresimi i këtij problemi do të bëhet përmes disa pyetjeve hulumtuese dhe hipotezave:
Në çfarë niveli gjendet aktualisht sistemi CRM në sistemin bankar në Kosovë?
Si janë duke e aplikuar teknologjinë digjitale në CRM, bankat në Kosovë?
Sa është i suksesshëm aktualisht transformimi digjital në CRM në bankat në Kosovë?
[H1]: CRM në sistemin bankar në Kosovë ka efekte pozitive në rritjen e kënaqësisë së
klientëve.
[H2]: CRM ne sektorin bankar në Kosovë nuk është në nivel të duhur sa i përket shërbimeve
digjitale.
Hipotezat

Variabla e varur

Variabla e pavarur

H1

Kënaqësia e klientëve

CRM

H2

CRM

Shërbimet digjitale

Për arsye të kufizimit kohor, ka qenë e pamundur hulumtimi të thellohet më tej rreth ndikimit të
CRM-së në performacën e bankave dhe prezentimi i rezultateve numerike sipas metodës
krahasuese.
Gjithashtu kufizimet kanë qenë në qasjen në të dhënat nga bankat komerciale, duke respektuar
parimin e konfidencialitetit të tyre.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
Në këtë studim është shqyrtuar literatura nga autorë të ndryshëm rreth konceptit të CRM-së,
domosdoshmërisë së zhvillimit, ndikimit të teknologjisë digjitale në sistemet e CRM-së.
Gjithashtu është thelluar hulumtimi në ndikimin e transformimit të shpejt digjital në relacion me
klientët dhe punonjësit, aplikimi i sistemeve të CRM-së dhe teknologjisë digjitale në bankat në
Kosovë.
Në të kaluarën, bankat funksiononin tradicionalisht në një treg stabil. Me shpërthimin e krizës
ekonomike dhe rritjen e numrit të konkurrentëve, situata ka ndryshuar në mënyrë drastike. Sot,
bankat po përballen me konkurrencë agresive, e cila kërkon përpjekje shtesë për të siguruar
mbijetesë në tregun konkurrues dhe të paparashikueshëm. Klientët përbëjnë thelbin dhe bazën e
zhvillimit të sektorit bankar. Kjo është arsyeja pse Menaxhimi i Marrëdhënieve me Klientin
(CRM) është me rëndësi strategjike për sektorin bankar. CRM ndihmon bankat për të arritur fitim
duke krijuar marrëdhënie afatgjata me klientët e tyre (Marinković, 2015).
CRM është një segment i pashmangshëm i aktivitetit të biznesit të të gjitha institucioneve
bankare. CRM mund të definohet si një filozofi biznesi duke iu referuar menaxhimit të
marrëdhënieve me klientë dhe orientimit të një banke drejt mbajtjes dhe përmirësimit të klientëve
ekzistues (Marinković, 2015).
Zhvillimi i teknologjisë digjitale në aspektin e Menaxhimit të Marrëdhënieve me Klientin
(CRM), u mundëson bankave të mbledhin informacion dhe të fitojnë më shumë kontroll mbi
bazën e tyre të klientëve. Për të krijuar marrëdhënie kuptimplote dhe për të ruajtur klientët, bankat
këtë mund ta arrijnë përmes transformimit digjital tëpërdorimit të kanaleve të ndryshme për të
ofruar produktet dhe shërbimet e tyre (Åberg, et al., 2017).
Nga zhvillimet më dinamike të teknologjisë informative në shekullin e fundit është fusha e CRMsë. Gjatë dekadave të fundit, CRM ka fituar shumë vëmendje në mesin e akademikëve dhe
drejtuesve të ndryshëm (Bose, 2002).
Ajo që ndikon më së shumti në efikasitetin dhe suksesin e CRM-së në industrinë e shërbimit,
duke përfshirë edhe marrëdhëniet e klientëve, është proaktiviteti, përkushtimi për secilin klient,

4

qasja personale, kujdesi ndaj klientit, etika, rekomandimet nga klientët e tjerë (promovimi i
bazuar në rekomandime), dhe orientimi teknologjik (Jain, et al., 2007).
Gjithashtu, nga pikëpamja praktike, zhvillimet e sistemeve të CRM-së nuk kanë për qëllim
kryesisht mbajtjen e klientëve ekzistues por edhe për përfitimin e klientëve të duhur. Kompanitë
duhet të përpiqen të fitojnë besnikëri nga klientët fitimprurës, duke krijuar mundësia të reja për
ofrimin e shërbimeve (Bhat & Darzi, 2016).
CRM ka evoluar nga teknologjia dhe ka krijuar një mundësi për bankat që të përshtasin strategjitë
rreth klientëve të tyre. Megjithatë, teknologjia luan një rol të rëndësishëm në ndërtimin e
marrëdhënieve të ardhshme, por nuk mjafton vetëm për të marrë informacion pa veprime nga
njerëzit. Prandaj, sistemet dhe proceset teknologjike duhet të përqëndrohen në ndërveprimin e
duhur njerëzor për të shfrytëzuar mundësitë që ofron teknologjia informative (Cambra-Fierro, et
al., 2017).
Teknologjia ka mundësuar që klientët të vlerësojnë tërësisht marrëdhëniet e tyre me bankën dhe
të krahasojnë shërbimet e ofruara të tyre me shërbimet e ofruara nga konkurrentët. Kjo liri
informacioni i ka detyruar bankat të zbatojnë metoda tjera për të parandaluar që klientët të
largohen. Këto metoda mund të ndërtohen duke përdorur sistemet e CRM-së ku banka krijon një
profil të caktuar të klientëve (Kotarba, 2016).
Për të arritur një kuptim më të mirë të përgjithshëm të perspektivave të ndryshme që ekzistojnë
në CRM, literatura gjithashtu sugjeron që një qasje e suksesshme e CRM nuk mbështetet
kryesisht në teknologjinë informative si të tillë. Që një Bankë të ketë sukses me iniciativat e saj
të CRM-së, është e rëndësishme të investohet në trajnimin dhe motivimin e punonjësve për të
arritur potencialin e plotë të vetë iniciativës (Cambra-Fierro, et al., 2017).
Kur një bankë zhvillon aftësitë e duhura të punonjësve, atëherë mund të tejkaloi pritjet nga
klientët e saj, si dhe të mbizotërojë konkurruesit e saj (Kumar & Reinartz, 2012).
Në sektorin bankar duke u rritur vëllimi i transaksioneve dhe i të dhënave të klientëve, zvogëlohet
mundësia për të kuptuar klientët e tyre në baza individuale dhe për të ofruar produktet dhe
shërbimet e duhura. Nga një perspektivë sinergjike, për një sistem CRM që të jetë i suksesshëm,
shkëmbimi i njohurive duhet të zhvillohet. Duke u mbështetur në këtë argument, CRM ndahet në
disa faza (Rajola, 2013):
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 Mbledhja e informacionit për klientët
 Organizimi i të dhënave për të analizuar klientët
 Shfrytëzimi i njohurive dhe zbatimi i iniciativave që kanë vlerë për klientët
 Shpërndarja e njohurive brenda bankës
Në vitet e fundit, në industrinë bankare, shërbimet digjitale ende mund të konsiderohen si roman,
kryesisht për shkak të rritjes së tyre dhe ndryshimeve që ato nxisin, jo vetëm në koncept të
shërbimeve operative në bankë dhe menaxhimit të klientëve por në koncept të krijimit dhe shtimit
të vlerave (Mazurek & Tkaczyk, 2016).
Adaptimi i sistemit bankar digjital si një platformë për shërbime bankare ka vazhduar të rritet
globalisht, pasi klientët bëhen gjithnjë e më të kënaqur me përdorimin e kanaleve celulare dhe të
internetit për bankat. Përkundër pranimit në rritje të këtyre platformave digjitale bankare nga
bankat dhe klientët, pak dihet se si interaktiviteti në internet i lidhur me këtë digjitalizim të
bankave, ka ndikuar në marrëdhëniet e klientëve midis bankave komerciale.
Ambienti i biznesit digjital ka mundësi të paeksploruara për t'u angazhuar me klientët dhe për të
rritur biznesin në të ardhmen. Sidoqoftë, sot klientët janë gjithnjë e më të lidhur në rrjet dhe
udhëheqin mbi vendimet e konsumit, jo vetëm për veten por edhe për shumë të tjerë. Klientët
ekzistues mund të jenë të vlefshëm për kompaninë nga perspektiva të ndryshme. Kështu, studimi
eksploron formimin e vlerës dhe menaxhimin e marrëdhënieve të klientëve në mjedisin online,
nga perspektiva e klientit dhe kompanisë. ( (Kukkonen, 2016).
Përpunimi i të dhënave ndryshon fokusin nga kuptimi i teknikave të nxjerrjes së të dhënave për
arritjen e rezultateve të biznesit, duke vënë theks të veçantë në menaxhimin e marrëdhënieve me
klientë duke u bazuar në të dhënat në dispozicion (Berry & Linoff, 1999).

2.1. Procesi i transformimit digjital
Revolucioni digjital sot ka bërë ndryshime të mëdha në shumë industri, duke përfshirë edhe
bankat. Klientët dhe bankat në mbarë botën, por me një ritëm të kënaqshëm edhe në Kosovë, janë
duke u adaptuar ndaj shërbimeve digjitale, ngase që të dyja palët kanë kuptuar se digjitalizimi
përmirëson dhe shpejton shumë procese bankare.
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Ndërsa çështja se çfarë e përbën një bankë që e mbiquajmë bankë digjitale, është një temë e
debatuar shpesh kohëve të fundit. Disa njerëz e lidhin atë me aplikacionet e bankës për telefona
të mençur dhe tabletë, të tjerët me një bankë pa letra, ndërsa të tretët e kuptojnë si digjitalizim i
proceseve dhe produkteve bankare. Çdo bankë digjitale i ka cilësitë e veta unike, por është e
nevojshme që të gjitha duhet t’i mbulojnë së paku disa faktorë kryesorë dhe të orientohen nga
klienti.
Analizat e kohëve të fundit tregojnë se gjatë pesë viteve të ardhshme, më shumë se 2/3 e klientëve
bankarë në Evropë do të përshtaten më shumë me botën online. Në fakt, këta klientë tashmë janë
shfrytëzues të teknologjisë digjitale e cila aplikohet edhe në Institucionet bankare.
Kjo, në Kosovë është e shprehur më tepër sidomos te mosha rinore, të cilët edhe janë përdoruesit
më të shpeshtë të informacioneve që i sjell teknologjia. Kështu, sot është një praktikë e
zakonshme që të dëgjojmë se si shërbimet mund t’i kryejmë pa u takuar fizikisht me asnjë person,
ose mund të blejmë gjësende prej faqeve të popullarizuara botërore të shitjeve online.
Sipas hulumtimeve në treg, bankat përfitojnë nga ky digjitalizim, pasi që në këtë mënyrë
vazhdojnë të ruajnë relevancën e tyre në treg, duke iu përshtatur nevojave të klientit, gjegjësisht
klientëve bankarë dhe duke kursyer kohën për ofrimin e shërbimeve për klientët e duhur. Klientët
përfitojnë nga shërbimet më të shpejta dhe më të lira në krahasim me shërbimet manuale dhe
kursejnë kohë për realizimin e shërbimeve të nevojshme.
Ka shumë mënyra në të cilat aftësitë digjitale mund të përdoren nga bankat për të krijuar vlera.
Së pari, teknologjitë digjitale rrisin lidhjen e bankës, jo vetëm me klientët, por edhe me punëtorët
e saj dhe partnerët afarist.
Bankat duke i përcjellë trendet e teknologjisë dhe penetrimin e madh të internetit, kanë ndjerë
urgjencë për t’u transformuar, duke digjitalizuar produktet dhe shërbimet e tyre. Me këtë
transformim, bankat e kanë parasysh komoditetin, argëtimin, fuqizimin, komunikimin social,
sigurinë, transparencën dhe disponueshmërinë për çdo ditë të javës pa asnjë ndërprerje.
Digjitalizimi do të prekë çdo aspekt të operacioneve të bankës, nga zhvillimi i produktit,
menaxhimi i marrëdhënieve me klientin, menaxhimi i riskut dhe deri tek menaxhimi i të
punësuarëve.
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Në Evropën Lindore, disa banka vazhdimisht punojnë në drejtim të digjitalizimit dhe janë duke
bërë përparim të madh. Klientët janë duke i pranuar mirë këto ndryshime duke i futur në përdorim
mundësitë e reja të tilla si bankim online.
Në tregun e sotëm, pritjet e klientëve të bankës për shërbime individuale janë gjithnjë e më
komplekse. Klientët normalisht duan një bankë që mbron asetet e tyre dhe u ndihmon që të arrijnë
qëllimet financiare, por njëkohësisht klientët duan komunikime të rregullta dhe të përshtatshme
me njeriun, besueshmëri, mënyra të thjeshta për t’i kryer punët, adaptim dhe përshtatshmëri nëse
rrethanat ndryshojnë (STRAS, PHB Development, 2016).

2.2. Digjitalizimi ndër vite
Sipas të dhënave nga Banka Qendrore e Kosovës, është konfirmuar se bankat komerciale në
Kosovë në vazhdimësi kanë investuar në zhvillimin e platformave digjitale me anë të ofrimit të
shërbimeve elektronike, duke u ofruar një qasje me të lehtë klientëve në shërbimet e ofruara.
Sipas tij, bankat gjatë viteve kanë zhvilluar kanalet elektronike te ofrimit te shërbimeve, duke
filluar nga disa banka që nga vitet 2005 dhe 2006 kanë filluar procesin e transformimit digjital e
cila është përcjellë edhe nga bankat tjera ne sektorin bankar.
Pra, marrë në përgjithësi procesi i zhvillimit teknologjik është proces i vazhdueshëm, që ka filluar
në vitet 2005 – 2006, për të vazhduar në vitin 2010 dhe për të arritur në pikën ku tashmë niveli
i digjitalizimit të shërbimeve bankare është i ngjashëm me atë të Bashkimit Evropian’, duke
shtuar se vitet 2013-2017 kondiderohen vitet ku ka zhvillime te hovshme dhe shumë pozitive në
sektorin bankar.
Bazuar në të dhënat e fundit në dispozicion, janë gjithësej 56 degë të bankave që ofrojnë
shërbimet e klientëve të ashtuquajtura 24/7. Aplikimi i këtyre shërbimeve, ku klientët mund të
shkojnë në bankë dhe të kryejnë punët bankare pa prezencë fizike të zyrtarëve të bankës ka filluar
me ritëm të shtuar gjatë periudhës së fundit, në 4 – 5 vitet e fundit. ‘Sigurisht se kjo ndërlidhet
edhe me madhësinë e bankës dhe kompleksitetin që ka. Është për t’u kuptuar që fillimisht me
këtë sistem kanë filluar bankat e mëdha sistemike, më konkretisht ato që vijnë nga vendet e
Bashkimit Evropian. Ajo që është për t’u shënuar me këtë rast është se edhe bankat tjera jo
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sistemike, përfshirë edhe ato vendore kanë filluar të aplikojnë këtë shërbim për klientët e tyre, që
deri më tani përbëjnë 6 sosh’, sipas njoftimit nga BQK.
Sipas drejtuesve të Bankës Qendrore, zhvillimet teknologjike shkojnë krahas edukimit financiar
që kanë për të punësuartit dhe klientët, pasi që, si thonë ata, qëllimi kryesor i bankave është që
sistemet digjitale që jetësohen të përdoren nga klientët. ‘Bazuar në informatat përkatëse si dhe
takimet e rregullta me përfaqësues të bankave, vërehet një rritje e qëndrueshme dhe vazhdueshme
e përdorimit të platformave bankare, ku shërbimet kryhen edhe nga shtëpia. Kjo edhe për shkak
se kostot e kryerjes së një shërbimi përmes platformave online janë pak të kushtueshme se sa
kryerja e atij shërbimi përmes mënyrës klasike – arkëtarëve në banka’.
Sa i përket digjitalizimi të shërbimeve, bankat në Kosovë mund të krahasohen me vendet e rajonit
dhe qëndrojnë në nivele të ngjashme. Statistikat krahasuese me vendet e rajonit nga raporti vjetor
i BQK-së të vitit 2016, tregojnë për një përmirësim të pozitës krahasuar me vendet fqinjë.
Në Kosovë, viteve të fundit vërehet një rritje e përdorimit të instrumenteve elektronike të bazuar
në kartela për kryerjen e pagesave. Nga të dhënat e fundit statistikore, vërehet rritje në numër dhe
vlerë të transfereve, të cilat paraqesin një alternativë për kryerjen e pagesave pa para të gatshme.
Nga të dhënat e BQK-së vërehet se Kosova ka një trend në rritje të mundësive për kryerjen e
pagesave përmes shërbimeve elektronike, e cila në disa kategori qëndron më lartë se disa prej
vendeve të rajonit, megjithëse thuhet se është e nevojshme të bëhet më tepër në zvogëlimin e
përdorimit të parave të gatshme dhe shfrytëzimin e instrumenteve të pagesave elektronike për të
ndjekur standardet e vendeve të BE-së.

2.3. Procesi i transformimit digjital-ndikimi te punonjësit
Transformimi digjital duhet të jetë një proces gradual i çdo institucioni bankar, për të përshtatur
strategjinë e saj dhe operacionet e përditshme, nga ndryshimet në funksionet e punonjësve deri
në ri-ngritjen e modelit të biznesit, në një përpjekje për të përfituar nga fenomenet digjitale, p.sh.
krijimin e mundësive për shfrytëzimin e të dhënave të mëdha. Bankat që kryejnë shpejt
transformimin digjital, mund të kenë hendeqe të mëdha në relacion me punonjësit dhe klientët
(Kreitstshtein, 2017).
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Aplikacionet e CRM-së (Customer Relationship Management) janë sisteme të dizenjuara për t’iu
përgjigjur proçesit të personalizimit të raportit bankë – klient, duke u bërë kështu një mjet i
rëndësishëm, kryesisht për vlerësimin e burimeve të mëdha të informacionit, në përbërje të
dosjeve bankare për klientët. Pa dyshim që, kostot e larta dhe koha e nevojshme për të vënë në
zbatim sisteme të tilla, shpesh herë kanë bërë që bankat të jenë dyshuese ndaj përshtatshmërisë
reale për të vënë në jetë instrumente kaq komplekse.
Procesi i tranformimit digjital dhe ndikimi i tij varet edhe nga tregu dhe kultura e vendit në të
cilin operon institucioni bankar. Pikërisht para se të filloi procesi i transformimit digjital, nga çdo
bankë paraprakisht kërkohet hulumtimi i tregut, kultura, niveli i edukimit sa i përket zhvillimeve
teknologjike në vend etj.
Drejtues të Shoqatës së Bankave të Kosovës kanë treguar se Industria bankare në Kosovë që nga
viti 2001 dhe deri në këtë periudhë, vazhdimisht ka shënuar rritje në pothuajse të gjitha vlerat e
saj, gjë që sipas tyre tregon se industria bankare ka themeluar baza të shëndosha të funksionimit,
duke ofruar siguri dhe besim tek klientët Sipas tyre, digjitalizimi ka një histori relativisht të re të
zhvillimit të saj. “Sigurisht në fillim, digjitalizimi në proceset bankare ka hasur në vështirësi të
mëdha në relacion me punonjësit. Kjo për arsye të hezitimit të tyre , si dhe vështirësive të
përdorimit të këtyre zhvillimeve kaq komplekse, thonë ata.
Digjitalizimi i shërbimeve bankare ka pasur ndikim të kufizuar në numrin e të punësuarëve në
sistemin bankar sipas disa drejtuesve të Bankës Qendrore të Kosovës.
Sipas statistikave të BQK-së, me gjithë zhvillimet e hovshme teknologjike, në periudhën dhjetë
vjeçare (2008-2018), ulja mesatare e numrit të punëtorëve në këtë sektor është vetëm 0.64%. Kjo
ka ndikuar për arsye që në sektorin bankar, transformimi digjital nuk është zhvilluar me ritëm të
barabartë në të gjitha Bankat, e sidomos aplikimi i teknologjisë digjitale është ende në nivel të
ulët sa i përket zhvillimit të sistemeve të CRM-së .
Sot, në Kosovë, vetëm dy Banka kanë të implementuar sisteme të CRM-së. Andaj krahasuar
numrin e të punësuarëve në Bankat të cilat transformimin digjital e kanë përcjellur me një ritëm
të shpejt, dukshëm ka rënie në numrin e të punësuarëve. Banka e cila ka kryer transformimin
digjital me një ritëm të shpejtë në Kosovë është Pro Credit Banka, andaj sipas raporteve vjetore
të Pro Credit Banka, për 5 vitet fundit (2014-2018) është zvogëluar numri i të punësuarve për
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60%. Në vitin 2014 PCB ka pasur 689 punonjës, ndërsa në vitin 2018 ka pasur 268 punonjës.
Kjo ka ndodhur për arsye të transformimit të shpejt digjital dhe zëvendësimit të punëve rutinë
me robote të automatizuara.
Ndërsa në sektorin bankar në përgjithësi nuk vërehet ndonjë rënie e theksuar e numrit të të
punësuarëve duke pasur parasysh që bankat tjera ende e përdorin qasjen tradicionale për shërbime
ndaj klientëve dhe një numër i konsiderueshëm i shërbimeve ofrohen drejtëpërdrejtë nga stafi në
njësitë e bankave.
Përdorimi i teknologjisë informative, përveç lehtësirave që ka krijuar për të punësuarit, ka pasur
edhe ndikim negativ tek disa prej tyre. Për shkak të digjitalizimit të shërbimeve, sidomos në
sektorin bankar, janë shkurtuar edhe disa vende të punës dhe shumë punonjësve iu kanë ndërprerë
kontratat e punësimit.
Drejtuesi i shoqatës së bankave, z. Petrit Balija thotë se ky është trend botëror, që mund të ketë
edhe reflektime të tilla (STRAS, PHB Development, 2016).
Edhe në Kosovë sikurse ne vendet tjera të botës, shumë shërbime tashmë mund të kryhen përmes
teknologjisë informative. Blerjet e ndryshme online apo pagesat e shërbimeve të ndryshme mund
të kryhen përmes internetit, pa pasur nevojë të shpenzohet energjia dhe koha. Por përveç këtyre
lehtësirave për të punësuarit, zbatimi i teknologjisë informative ka pasur edhe reflektime negative
tek disa prej tyre. Disa të punësuar në sektorin bankar kanë mbetur pa vendet e tyre të punës për
shkak të digjitalizimit të shërbimeve, respektivisht ofrimit të shërbimeve elektronike.
Nga Departamenti i marketingut në Raiffesisen Banka, u tha se procesi i digjitalizimit nuk është
reflektuar në shkurtimin e vendeve të punës. “Digjitalizimi nuk ka ndikim në vendet e punës.
Ideja e këtij procesi është se në tërë botën është trend dhe nuk mund t’i shmangen bizneset. Është
më shumë kërkesë e klientëve me i kryer shërbimet online. Por jo të gjitha shërbimet mund të
kryhen përmes digjitalizimit, prapë klientët kanë nevojë të vijnë në bankë, prandaj gjatë
transformimit digjital duhet të kihet parasysh masa e ndikimit te punonjësit dhe njëkohësisht te
klientët.
Teknologjia informative mund të ndikojë në shuarjen e disa pozitave ne sistemin bankar. Kjo ka
ndodhur edhe me ProCredit Banka në Kosovë. Por sa i përket trendeve të përgjithshme nuk është
vetëm në Kosovë por në shumicën e vendeve të botës që teknologjia informative po ndikon në
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eliminimin e disa pozitave të cilat më parë kanë përmbushë këtë nevojë, kurse tani teknologjia
informative i ka zëvendësuar.
Udheheqesi i shoqatës së Bankave, Petrit Balija thotë se ekonomia e Kosovës duhet të përshtatet
me ndryshimet e teknologjisë informative dhe të krijohen vende të reja të punës në ato që quhen
“punëtorë të dijes”, ku punëtorët merren me përpunimin e të dhënave e jo me shërbime fizike
ndaj klientëve (Telegrafi, 2015).
Procesi i transformimit digjital ndërlidhet shumë me edukimin e punonjësve. Prandaj gjatë
transformimit, gjithësesi shumë kohë dhe energji duhet të i kushtohet trajnimit të punonjësve për
përshtatjen me ndryshimet e teknologjisë digjitale. Por, zhvillimi i kapaciteteve të punëtorëve
gjatë punës së tyre në Institucionet bankare merr kohë. Në edukimin e të punësuarëve ndoshta
fillimisht ka pasur ngecje dhe joprofesionalizëm pikërisht në pamundësi të përcjelljes së
implementimit të teknologjisë të cilën sot e kemi në dispozicion. Nëse krahasojmë punën e një
financieri, ekonomisti apo inxhinieri, tash dhe para shumë viteve, mund tëshihet qartë se sa
teknologjia e ka ndryshuar botën për të mirë.
Sot, në të gjithë botën investohet shumë në përdorimin e teknologjisë. Punëtorët gëzojnë
përparësinë e teknologjisë në implementimin e punëve të tyre të përditshme, qoftë shërbimi i
klientit, menaxhimi i një apo më shumë pikave të shitjes, e deri te marrja e lajmeve ditore.
Teknologjia në masë të madhe e përmirëson komunikimin në vend të punës, ndërkaq sot ka
shumë mundësi që përmes aplikacioneve dhe softuerëve puna të ecën shumë më shpejt, pa ndjerë
nevojën të mbahen takime të drejtpërdrejta. Tash koha kursehet më shumë dhe më me efikasitet
nga menaxherët, drejtorët e punëtorët. Mbi të gjitha teknologjia rritë edhe transparencën, ku
mund të shihet progresi i punës së projekteve të caktuara brenda kompanisë (edhe nëse ka
punëtorë nga e gjithë bota, mund të komunikojnë mes vete), pastaj marrëdhënia me klientin mund
të përcillet dhe përmirësohet çdo herë.
Me zhvillimet teknologjike, nuk do të jetë më e nevojshme të ketë të punësuar për disa lloje të
shërbimeve, por një robot do të përgjigjet duke përkthyer në tingull të gjitha të dhënat që ka në
databazë. Kështu që me transformimin e shpejt digjital parashikohen reduktime të vendeve të
punës në sektorin bankar.
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Bankat do të frekuentohen më pak dhe do të ketë më shumë automatë. Shumë nga shërbimet do
të zëvendësohen me krahun robotik. Kjo ka ndodhur edhe me Pro Credit Banka, banka e parë në
vend e cila me një ritëm të shpejt ka zhvilluar procesin e transformimit digjital në të gjitha
shërbimet që ka ofruar. Sipas Shoqatës së Bankave, numri i punonjësve në sistemin bankar në
tërësi ka një rënie nën 1%, mirëpo nëse analiojmë Bankat në mënyrë individuale siç është rasti
me Pro Credit Banka, e cila në 5 vitet e fundit për 60% ka më pak të punësuar pikërisht për shkak
të proceseve të digjitalizuara.
Punonjësit duhet të dinë si t’i marrin të dhënat nga këto shërbime dhe ti analizojnë ato; kush
blenë, si blenë, çfarë blenë? Mandej këto të dhëna në mënyrë kreative të kthehen në shërbime
bankare për të plotësuar nevojat e klientit. Ky zhvillim teknologjik në një mënyrë ka ndikuar në
reduktim të stafit nëpër banka, sepse tani nuk duhet prezenca fizike për shërbime, por është
personalizuar shumë shërbimi me klient dhe atë 24 orë në ditë dhe 7 ditë në javë përmes:
bankomatëve, e-banking, dhe POS terminaleve.
Por, që të përcillet ky trend i zhvillimit të teknologjisë, kompanitë duhet të trajnojnë vazhdimisht
punonjësit e tyre për të qenë në hap me kërkesat e tregut dhe zhvillimeve teknologjike. Bota po
ndryshon më shpejt se ndonjëherë më parë e më të padyshim duhet të ndryshojmë edhe ne (Zeri,
2015)
Revolucioni digjital në Banka pritet që ta bëjë më pak të kërkuar kapitalin human, teksa një pjesë
e tij do të zëvendësohet nga automatizimi. Përkundër kësaj, për tejkalimin e sfidave, profili i një
punonjësi duhet ti përshtatet këtyre ndryshimeve duke u aftësuar profesionalisht në mënyrë të
vazhdueshme; duke zhvilluar aftësitë analitike dhe kreative për të qenë efikas në vendin e punës.

2.4. Transformimi digjital- ndikimi te klientët
Sot, mund të konstatojmë që sistemi bankar është në hap me kohën dhe të gjitha trendet në
ofrimin e shërbimeve bankare përmes inovacioneve të ndryshme, të cilat edhe njihen si digjitale.
Në çfarë mënyre ofron shërbime tek ne, sektori bankar. Fillimisht shumë shërbime dhe
transaksione mund të kryhen përmes e-bankingut, tablet apo mobil të cilët përdorin internetin si;
përcjellja e llogarisë për të gjitha transaksionet, pagesat e ndryshme si ato individuale apo të
biznesit, pa pasur nevojë të jesh prezent në radhë si më parë’, thotë Mazreku.
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Sistemi bankar në vend është duke e ndjekur trendin e botës së digjitalizimit me shpejtësi dhe
intensitet të admirueshëm, por edhe të krahasueshëm me vendet perëndimore. Banka “ProCredit”
ka nisur e para me modernizimin dhe transformimin e shërbimeve bankare në Kosovë, duke sjellë
koncept të integruar të ofrimit të shërbimeve bankare digjitale dhe infrastrukturë të integruar të
shërbimeve elektronike bankare në formatin"Zona 24/7”. “Si rezultat 99% e të gjitha
transaksioneve bankare kryhen përmes kanaleve digjitale – e-banking, “Zona 24/7” ( që janë të
pajisura me bankomate për tërheqje, deponim dhe pajisje të tjera të nevojshme për të kryer
shërbime të përditshme bankare)”, thotë Ilir Aliu, drejtor gjeneral i “ProCredit Banka” - Kosovë.
Sot, zhvillimet globale teknologjike po ndryshojnë jetën tonë të përditshme si në aspektin social,
ashtu edhe në atë ekonomik, duke i dhënë një dimension krejtësisht tjetër mënyrës se si ne
informohemi, komunikojmë, por edhe si e perceptojmë realitetin. Në këto hapësira digjitale,
secili individ mund të bashkëveproi dhe të bëjë që zëri i tyre të dëgjohet. Kjo i ka hapur rrugë
shoqërisë për më shumë transparencë, pjesëmarrje, por edhe për inovacion. Në këtë kontekst edhe
sistemi financiar ka qenë subjekt i këtij revolucioni digjital duke adaptuar teknologjitë më
bashkëkohore në fushën e komunikimit dhe të ofrimit të shërbimeve për klientë.
Ky transformim apo modernizim i shërbimeve bankare është duke ndodhur edhe në Kosovë.
Gjatë viteve të fundit bankat komerciale në Kosovë kanë investuar mjaft shumë në avancimin e
këtyre shërbimeve duke e rritur shkallën e digjitalizimit të shërbimeve bankare. “Banka
ProCredit” përsëri është banka e parë në treg që erdhi me një koncept të integruar të ofrimit të
shërbimeve bankare përmes kanaleve të shumëfishta digjitale, duke ofruar infrastrukturë të
integruar të shërbimeve elektronike bankare në formatin e ashtuquajtur "Zona 24/7”.
Përfundimisht, mund të themi që me kërkesë edhe të klientëve, sistemi bankar i Kosovës është
duke ndjekur trendin e botës së digjitalizimit me shpejtësi dhe intensitet të admirueshëm, por
edhe të krahasueshëm me vendet perëndimore.
Teknologjia dhe interneti kanë dinamizuar çdo sektor të ekonomisë, duke filluar nga dekada e
fundit e mileniumit të kaluar dhe vazhdon edhe sot. Efekti i teknologjisë në shërbime financiare
është shumë pozitiv pasi rrit qasjen dhe kualitetin e shërbimeve bankare. Me avancimet
teknologjike disa procese janë digjitalizuar në banka gjithandej. Në anën tjetër, digjitalizimi ka
mundësuar që bankat të fokusohen në avancimin e këshilldhënies për klientë, që kërkon njohuri
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të avancuara të shërbimeve bankare. Kjo imponon që bankat në vazhdimësi të investojnë në
trajnime të stafit në mënyrë që t’i përshtaten kërkesave të klientëve, çdo ditë e më të avancuara.
Historia e zhvillimit të përdorimit të këtyre kanaleve digjitale në Kosovë ka një histori jo të gjatë.
Është e kuptueshme se në fillim numri i përdoruesve, qoftë për shkak të hezitimit të klientëve që
të nisin përdorimin e kësaj platforme të bankimit, apo edhe për shkak të limitimeve në
funksionalitetin e pajisjeve. Mirëpo me avancimin e funksionaliteteve, trajnimin e të punësuarëve
për këshillëdhënie profesionale ndaj klientëve për rëndësinë e digjitalizimit të proceseve, gjatë
dy viteve të fundit është rritur numri i përdoruesve të shërbimeve digjitale.
Përkundër faktit që bankat në Kosovë vazhdojnë të promovojnë platformat digjitale, një pjesë e
shoqërisë sonë në moshën e mesme ende e përdorin sistemin e vjetër për realizimin e
transaksioneve bankare apo afarizmin bankar tradicional.
Kjo varet nga shumë faktorë, ndër të cilët do të veçojmë: traditën, e cila i ka mësuar njerëzit t’i
besojnë “sekretet e tyre financiare” vetëm dikujt që ushtron profesionin e bankierit, formimin e
përgjithshëm të popullsisë dhe komoditetin e njerëzve për të adoptuar dhe shfrytëzuar shërbimet
digjitale.
Transformimi i shpejt digjital në sektorin bankar në Kosovë në fillim të zbatimit ka paraqitur një
hendek ndaj klientëve. Andaj para fillimit të çdo procesi të digjitalizimit, Banka duhet të ketë
parasysh nivelin e ulët të edukimit të klientëve nga aspekti teknologjik që marrin në shkollat
vendore, pasi që këto nuk përmbushin kërkesat e tregut.
Nga perspektiva e klientit, CRM fokusohet në pikat e ndërveprimit kompani-klient. Zakonisht,
klientët nuk janë në dijeni dhe nuk interesohen për procedurat e brendshme të kompanisë.
Megjithatë ndikohen shumë nga ndërveprimet e mundshme me të. Ndërveprimet përfshijnë
qëndrat e thirrjes, personat e shitjes që përballen me klientin, internetin, telefon, email, faks, etj.
Ndërveprime të tilla nxisin krijimin e besnikërisë së klientit dhe funksionojnë si dëshmi e
efikasitetit të shërbimit dhe dashamirësisë së kompanisë ndaj klientëve. Sigurimi i një pamje të
plotë dhe të qëndrueshme për klientët nga të gjithë punonjësit, sidomos atyre të cilët ndërveprojnë
me ta, përforcon shërbimin ndaj tyre. Fakti se klientët zhvillojnë besimin dhe përshtypjet e tyre
nëpërmjet ndërveprimeve, kompanitë duhet të kuptojnë se çfarë ata dëshirojnë përmes CRM-së.
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2.5. Sistemi CRM në Bankat në Kosovë
Gjithashtu, në botë, ashtu si dhe në Kosovë, është duke ndodhur transformimi digjital në
shërbimet bankare. Kjo është duke u mundësuar falë sistemeve bankare të avancuara, që janë
bartëse e këtij transformimi. Pra, në këto raste, banka duhet të trajnojë punonjësit e vet që ta
përballojnë këtë transformim. I gjithë ky proces është online, mund të përcillet përmes
kompjuterit, ose telefonave të mençur dhe është shumë transparent për klientët. Në publikimin e
fundit nga Shoqata e Bankave të Kosovës mund të vërejmë uljen e numrit të njësive bankare në
Kosovë nga viti 2010 deri vitin 2014, që gjithashtu ka ndikuar edhe në uljen e numrit të
punonjësve. Kjo vjen si rezultat i ndryshimeve që tanimë po vërehen nga shfrytëzimi sa më i
madh i teknologjisë në ofrimin e shërbimeve.
Krejt këto zhvillime që janë arritur në teknologji, janë mjete edhe të komunikimit që kompanitë
kanë filluar t’i kanë parasysh për ta rritur kujdesin ndaj klientit. Tash kemi edhe banka që ofrojnë
shërbime 24 orë, falë investimeve teknologjike ku klienti mund të shërbehet online, apo
“vetëshërbehet” edhe në vend. Avancimi i teknologjisë digjitale, ka mundësuar që Bankat të
adapatojnë këtë mundësi në sistemet për CRM.
Duke pasur parasysh vështirësitë dhe kompleksitetin që sjell transformimi digjital, kryesisht ne
krijimin e sistemeve për menaxhimin e marrëdhënieve me klientë, sot në Kosovë vetëm dy
Banka kanë të implementuar sistemet për CRM (PCB dhe RBKO), të gjitha bankat tjera janë
duke digjitalizuar shërbimet, disa prej tyre gjinden në fazën e analizave dhe studimeve të
fizibilitetit për arsyeshmërinë e aplikimit të sistemit të CRM-së, mirëpo ende nuk kanë të
implementuar sisteme softuerike të CRM-së.
Mungesa e aplikacioneve të tilla i vështirëson bankave mundësinë e njohjes së thellë të bazës së
tyre të klientëve brenda një kohe të shkurtër, analizën e të dhënave të tyre dhe përmirësimin e
performancës së shitjes.

2.6. Përfitimet nga CRM
Suksesi i qasjes së menaxhimit të marrëdhënieve me klientë dhe implementimit të sistemit
përkatës CRM, kërkon nga secila bankë të zhvillojë një sistem ku në fokus do të jetë klienti. Në
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mënyrë që kjo qasje e re të sjellë përfitime për të dyja palët, si për klientin dhe për kompaninë,
duhet kompania të zgjedhë rrugën e duhur për trajnimin e stafit, të marrë parasysh zhvillimet e
teknologjisë si dhe të dhënat e nevojshme për klientët e saj. Tani është tashmë e njohur se suksesi
i CRM-së është bazuar kryesisht në faktorin njerëzor. Një element kyç që kontribuon në zbatimin
e suksesshëm të CRM është pranueshmëria nga i gjithë stafi i bankës. Duke menaxhuar
marrëdhëniet me klientë, biznesi rrit ndjenjën e kënaqësisë së tyre, duke ulur numrin e atyre
klientëve të cilët duan apo eventualisht e lënë biznesin në fjalë. Pra duke mbledhur dhe analizuar
të dhëna të klientëve, bankat janë të afta të krijojnë një pasqyrë të plotë për çdo klient, duke u
mundësuar atyre ofrimin e produkteve dhe shërbimeve me cilësi të lartë, që u përshtaten pritjeve
të tyre. Studime të ndryshme që trajtuan ndjenjën e kënaqësisë dhe besnikërisë së klientit, treguan
se CRM ka një efekt të rëndësishëm në rentabilitetin e biznesit (Reinartz & Kumar, 2000).
Gjithashtu vihet në dukje se arsyeja për zvogëlimin e numrit të klientëve që largohen është ikja
e klientëve të pakënaqur. Pra përmes menaxhimit efikas të njohurive rreth klientëve ,reduktohet
dhe kosto që rezulton nga klientët e pakënaqur. Përshtatja e një qasje të integruar rreth CRM-së,
i jep bankës mundësinë për të zhvilluar marrëdhënie të personalizuara me klientët, të paraqes
përmirësim në mënyrën e komunikimit dhe padyshim të rrisë konkurrueshmërinë e saj. Kanalet
operative të komunikimit dhe ekzistenca e koordinimit brenda kompanisë e bëjnë atë të aftë për
të përmbushur nevojat dhe preferencat e tyre personale, duke krijuar mundësinë e një avantazhi
konkurrues. Së fundi, në lidhje me teknologjinë e CRM-së, shumë e rëndësishme është aftësia që
i japin sistemet CRM bankës, me qëllim mbështetjen e proceseve komplekse të biznesit, por edhe
për nxjerrjen e informacioneve që vijnë nga pjesë të ndryshme të funksioneve të saj.
Një studim i kohëve të fundit nga (Kumar & Reinartz, 2012) sugjeron se me zhvendosjen e
pushtetit nga shitësit te blerësit, bankat mund të përmirësojnë vlerën në kohë të jetës së klientëve
të tyre përmes një programi të fuqishëm të CRM-së. Përfitimet që siguron një bankë nga CRM
janë: Përmirësimi i aftësisë për të synuar klientët fitimprurës; përmirësim të efikasitetit të shitjes,
produkte dhe shërbime të përshtatura; përmirësimin e efikasitetit dhe efektivitetit të shërbimit
ndaj klientit; dhe çmime të përmirësuara (Richards & Jones, 2008).
Një alternativë shtesë për të studiuar përfitimet e ndryshimit të të bërit biznes dhe pranimit të
filozofisë së CRM-së është tashmë, jo nga ana e biznesit, por nga ana e klientit. Së pari, siç u
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përmend dhe më lartë, produktet dhe shërbimet e ofruara janë të përshtatura dhe të dizenjuara
posaçërisht për secilin klient në mënyrë të vecantë, duke përmbushur në mënyrë më efektive
preferencat dhe ndjenjën e kënaqësisë së tij. Së dyti, midis ndryshimeve të tjera me të cilat
përballet klienti është se kompania shfaqet më e besueshme për të, më e aftë të kontrollojë dhe
sigurojë cilësinë e transaksioneve të saj si dhe të komunikojë me të në mënyrë efektive. Së fundi,
mënyra sesi biznesi organizohet në lidhje me klientin për të cilin është i interesuar, e bënë
kontaktin midis tyre më të përshtatshëm edhe për vetë klientin, pasi nuk përsëriten vazhdimisht
të njëjtat procedura

2.7. Faktorët e dështimit të CRM
Edhe pse CRM është një nga konceptet më të shpejta të zhvilluara të menaxhimit, shumë prej
kompanive që i adoptuan, nuk kishin rezultate pozitive siç pritej. Studimet që janë kryer tregojnë
se vetëm një përqindje e vogël e kompanive që adoptuan filozofinë e CRM-së dhe vazhduan në
zbatimin e një sistemi të tillë, kanë arritur përmirësime në rentabilitetin e tyre, por edhe në
shërbimin ndaj klientëve. Më poshtë paraqiten disa arsye të mundshme të dështimit dhe
efikasitetit të pamjaftueshëm të menaxhimit të klientëve. Disa kompani/banka e konsiderojnë
sistemin e CRM-së vetëm si software. Për fat të keq teknologjia e CRM-së shpesh identifikohet
me vetë CRM, dhe një faktor kyç i zbatimit të dështuar të filozofisë në shërbim të klientëve në
biznes është që e trajtojnë atë si një produkt thjesht teknologjik (Reinartz, et al., 2004). Niveli
drejtues i shumë kompanive nuk ka kuptuar se teknologjia është thjesht mjeti që kontribuon në
zbatimin e suksesshëm të aktivitetit dhe përpunimin e të dhënave. Dihet tashmë se teknologjia
luan një rol veçanërisht të rëndësishëm në zhvillimin e marrëdhënieve me klientët, por jo atë
primar. Një tjetër arsye pse kompanitë/bankat dështojnë për të përshtatur këtë qasje menaxhimi
është sepse mënyra si ato funksionin deri në atë kohë ishte krejtësisht e ndryshme, problemi në
pranimin e ndryshimeve të reja, në qoftë se jo e kundërta, me supozimin se klienti është në zemër
të çdo procesi të biznesit. Një tjetër kërkim vë në dukje se CRM-të kanë qenë të pasuksesshme
për shkak të faktit se konteksti i shitjes në të cilin CRM është bazuar, nuk është marrë sriozisht
nga drejtuesit e kompanive/bankave (Ahearne, et al., 2012).
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2.8. Ndikimi i CRM në Performancën e Bankave
CRM në banka ka për qëllim të bashkërendojë të gjitha proçeset e biznesit që kanë të bëjnë me
klientët dhe përfshirë mbledhjen, krahasimin, dhe interpretimin e të dhënave të klientëve, për të
përcaktuar modelet e sjelljes blerëse, të cilat mund të përdoren për të mbështetur programet
efektive të marketingut (Laudon & Laudon, 2012). Nga ana tjetër, klientët sot janë në kërkim të
një mjedisi komod dhe të sigurt. Duke pasur CRM operative në banka, gjithashtu u lejon klientëve
të besojnë në bankat e tyre përkatëse për drejtim të çështjeve financiare.
Përsa i përket ndikimit që ka aplikimi i proceseve të CRM-së në performancën e bankave është
fakt se ato të cilat kishin procese më sistematike dhe më të organizuara paraqisnin performancë
më pozitive se të tjerat të cilat nuk ndiqnin procedurat e përcaktuara për ruajtjen e klientëve dhe
krijimin e një marrëdhënieje afatgjatë me ta. Gjithashtu është e rëndësishme të sqarohet këtu se
organizimi më i saktë dhe efikas i CRM-së nuk përkon me organizimin e një sistemi më të mirë
teknologjik të CRM-së. Teknologjia efikase thjesht lehtëson zbatimin praktik të kulturës në
shërbim të klientëve të kompanisë, por kjo nuk do të thotë se në thelb përmirëson proceset e
CRM-së, pasi që ato kanë të bëjnë në mënyrë të rëndësishme me pjesën teorike dhe strategjike të
saj. Po aq i rëndësishëm është trajnimi i duhur i drejtuesve që në fakt janë të parët të cilët duhet
të kuptojnë kulturën CRM-së. Duke krahasuar më tej gjetjet e këtij studimi me ato të studimeve
përkatëse të kaluara vërehet një mosmarrëveshje në lidhje me ndikimin që ka ruajtja e
marrëdhënieve kompani-klient në besnikërinë e klientit dhe efikasitetin e investimeve në CRM.
Ruajtja e marrëdhënieve kompani-klient mund të rezultojë veçanërisht shumë fitimprurëse për
kompaninë ndërsa efekt krejtësisht të kundërt mund të ketë kur klienti nuk është i kënaqur me
nivelin e pritur, duke mos zhvilluar një marrëdhënie me kompaninë dhe duke mos rezultuar
eventualisht fitimprurës për të në periudha afatgjata (Olivier, 1999). Dhe kjo është konfirmuar
dhe nga teoria tashmë e zhvilluar në fushën e CRM-së, që thotë se obligimet që i përkasin
marrëdhënies kompani-klient, në aspektin social por edhe në atë strukturor, mund të kenë dhe
impakte ekonomike. Sektori bankar ka përfituar nga përdorimi i sistemeve CRM. Menaxhimi i
marrëdhënieve me klientët në shek. 21 është shumë i rëndësishëm si për sektorin bankar dhe për
çdo sektor tjetër të ekonomisë. Zhvillimi i CRM-së i ka dhënë akses dinamik bankave në
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teknologji dhe kjo i ka ndihmuar të përmirësojë marrëdhëniet me klientët (duke trajtuar ankesat
e tyre).

2.9. Aplikimi i teknologjisë digjitale në sistemin CRM në sistemin bankar në Kosovë
Duke pasur parasysh që në sektorin bankar, deri tani vetëm dy Banka kanë të implementuar
sisteme të CRM-së, bëhet e ditur që Bankat janë duke investuar vazhdimisht në digjitalizimin e
shërbimeve, mirëpo aplikimi i teknologjisë digjitale në sistemin CRM nuk është në nivelin e
duhur. Organizimi i duhur i strukturës së kompaniës rreth CRM-së është menaxhimi i saktë i
burimeve të kompanisë dhe menaxhimi i saktë i burimeve njerëzore, pasi pjesa më e vështirë në
procesin e implementimit të CRM-së janë njerëzit dhe jo teknologjia, për të maksimizuar
përfitimet një kompani (Ryals & Knox, 2001).
Arsyeja qëndron në kompleksitetin e aplikacioneve të CRM-së si dhe nivelin e edukimit të
resurseve njerëzore për përdorimin e tyre.

2.10. Rastet e studimit
Për të hulumtuar më tej konceptin e CRM-së dhe procesin e transformimit digjital, ndikimin te
klientët, punonjësit dhe në performancën e bankave, janë analizuar dhe krahasuar tri banka të
zgjedhura në Kosovë dhe dy banka të zgjedhura në Evropë, pikërisht në shtetin e Suedisë.
Për temën e hulumtimit për dy raste të bankave në Kosovë, janë organizuar intervista me
udhëheqës nga fusha e menaxhimit të shitjes dhe marketingut nga dy Banka në Kosovë (NLB
dhe RBKO) si dhe menaxherë nga Departamenti i teknologjisë informative (NLB), me qëllim të
identifikimit të qasjes dhe të përmbajtjes së studimit. Gjithashtu hulumtimi për ProCredit Banka
është bazuar në intervistat e publikuara nga udhëheqës të ProCredit Banka në Shqipëri dhe në
Kosovë. Gjatë studimit janë përdorur metoda te përziera. Analiza e pjesës hulumtuese është bërë
duke kombinuar metodat kuantitative dhe kualitative.
Për të thelluar më tej hulumtimin, përmes literaturës dhe intervistave të publikuara, është bërë
hulumtimi i konceptit të CRM-së dhe transformimit digjital në dy banka europiane në Suedi, janë
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paraqitur ngjashmëritë, gjetjet, faktorët ndikues dhe krahasimi i tyre me bankat e zgjedhura në
Kosovë.
Të dhënat janë grumbulluar përmes metodës kualitative, të marrura nga literatura që përfshinë
publikime të intervistave me udhëheqësit ekzekutiv të këtyre bankave, raportet vjetore të
publikuara.
Me qëllim të idenitifikimit të faktorëve si qasje pozitive në relacione me klientë, janë bërë
krahasimet ndërmjet bankave të zgjedhura në Kosovë dhe në Suedi, ato të cilat kanë kryer
transformimin e shpejt digjital për komplet shërbimet e tyre, si dhe bankat të cilat përdorin
qasjen tradicionale në kombinim me qasjen moderne që do të thotë transformimin e pjesërishëm
digjital të shërbimeve.

2.11. Procredit Bank në Shqipëri dhe në Kosovë
2.11.1. Transformimi digjital në CRM - ndikimi te punonjësit e ProCredit Banka
Banka ProCredit ka filluar të operoi në tregun shqiptar në vitin 1995 dhe që prej kësaj kohe,
institucioni ka pësuar ndryshime të shumta. Janë realizuar zhvillime pozitive, ku nga një
institucion që në fillimet e saj mbështeste me financime mikrobizneset, ka kaluar nëpërmjet një
zhvillimi gradual, duke u pozicionuar në mbështetje të zhvillimit të qëndrueshëm të bizneseve të
vogla dhe të mesme.
Duke vazhduar në të njëjtën linjë dhe me fokus në automatizimin e shërbimeve bankare, kanë
implmentuar sistemet softuerike të CRM-së që prej vitit 2011. Përdorimi i teknologjisë ju ka
dhënë mundësi të shumta për të arritur pritshmëritë e biznesit, si përmbushja e nevojave të
klientëve me efiçiencë dhe ofrimi i mundësisë për të përdorur shërbimet bankare 24/7. Në
përgjigje të kësaj, kanë përshtatur dhe të gjithë strukturën organizative të bankës, e cila është një
strukturë e thjeshtë dhe e sheshtë. Në mënyrë që kjo strukturë të funksionoi në mënyrë të
suksesshme nevojitet të mbështetet nga një staf cilësor, me aftësi të shumta dhe proaktiv në
ofrimin e zgjidhjeve.
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2.11.2. Niveli i Aplikimit të teknologjisë digjitale ne CRM në ProCredit Banka
Gjithashtu struktura të veçanta janë ideuar dhe funksionojnë në mbështetje të kësaj mënyre
shërbimi. Në digjitalizimin e shërbimeve dhe automatizimin e transaksioneve, thelbësore ka qenë
roli i kompanisë së IT, Quipu, e cila është pjesë ProCredit Group. Në mënyrë të centralizuar, ajo
mbështet strategjinë e të gjithë grupit të bankave me zhvillimet teknologjike, duke siguruar
shërbime bankare moderne, të sigurta dhe efiçiente ku ka ndikuar automatizimi i proceseve
(përfitimet e bankës).
Automatizimi i proceseve kërkon investime të mëdha në teknologji, ri-dizajnim procesesh dhe
detyrash. Përfitimet në afat të gjatë për bankën janë të mëdha. E ndërsa përfitimet për klientët
janë të menjëhershme, për bankën koha e kthimit nga ky investim është e lartë. Vlerat e investuara
në teknologji janë shumë të larta dhe në të njëjtën kohë, nevojitet që banka të ofroi të gjithë
mbështetjen e nevojshme për të informuar dhe për të orientuar klientët e saj të largohen nga qasja
tradicionale dhe të përqafojnë në këtë mënyrë banking-un. Ndërkohë që përfitimi për klientët
është i e menjëhershëm.

2.11.3. Transformimi digjital- çfarë ndikimi ka te klientët e ProCredit banka?
Duke shfrytëzuar teknologjinë, banka arrin të sigurojë për klientët një cilësi shërbimi më të lartë,
shërbime bankare që plotësojnë më mirë nevojat e klientëve, si në terma cilësie, ashtu edhe
çmimi. Shërbimet që ofrojnë janë më të shpejta, kanë siguri maksimale dhe mund të përdoren
24/7 nga klientët kudo që ata ndodhen, ndërkohë që komisionet janë më të lira, nëse i krahasojmë
me komisionet e mëparshme që kryheshin nëpërmjet një punonjësi banke. Mendoj se vlen të
theksoj se Banka ProCredit, falë përdorimit të teknologjisë, ka automatizuar rreth 99% të
transaksioneve të saj, gjë që tregon qartë fokusin për kanalizimin e transaksioneve në pajisjet
elektronike dhe online.
Duke implementuar teknologjinë, ProCredit Banka ka arritur të zëvendësoi tërësisht pozicione
pune që merreshin me punë rutinë, dhe që nuk kërkonin një shkallë të lartë përfshirje, si numrim
të mjeteve kesh apo kryerje detyrash të thjeshta operacionale. Ndërkohë që investonin shumë në
zhvillimin e stafit dhe përgatitjen e tyre për të punuar në këshillim të klientëve. Në njësitë e tyre
gjeni vetëm këshillues klienti, të cilët janë të specializuar për t’u shërbyer klientëve privatë dhe
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bizneseve tëvogla dhe të mesme, duke i këshilluar për shërbime bankare dhe financiare, ndërkohë
që në pajisjet e Zonën 24/7 klientët mund të kryejnë çdo veprim rutinë si tërheqje, depozitim,
transferta apo pagesa.
Si fillim, procesi i automatizimit nisi si masë për reduktimin e kostove, por më vonë u kuptua se
automatizimi i proceseve rriste produktivitetin e bankës dhe përmirësonte cilësinë e punës dhe
reduktonte detyra rutinë, duke eliminuar edhe gabimet njerëzore.
Në vitin 2009 në Shqipëri, PCB kishte 867 punonjës dhe 42 degë, sipas statistikave nga Shoqata
Shqiptare e Bankave. Në fillim të vitit 2018, numëronte 202 punonjës dhe 7 degë. Në Kosovë në
vitin 2014 kishte mbi 500 të punësuar, ndërsa në vitin 2018 kishte 60% më pak të punësuar.
Banka ka qenë një nga pionieret në automatizimin e proceseve në sektorin bankar shqiptar
(ProCredit Bank Kosovo, n.d.) (ProCredit Bank Albania, n.d.).

2.11.4. Sa eshte i suksesshem aktualisht transformimi digjital ne CRM ne PCB?
Përdorimi i teknologjisë ju ka ofruar mundësi të shumta si përmbushja e nevojave të klientëve
tanë me efiçiencë dhe ofrimi i mundësisë për të përdorur shërbimet bankare 24/7”, thotë znj.
Adela Leka, Drejtoreshë e Përgjithshme e Bankës ProCredit në Shqipëri. Ajo shton se ProCredit,
falë përdorimit të teknologjisë, ka automatizuar rreth 99% të transaksioneve të saj, gjë që
demonstron qartë fokusin për kanalizimin e transaksioneve në pajisjet elektronike dhe online,
mirëpo ka ndikuar në uljen e numrit të të punësuarëve (Ramaj, 2017).
Transformimi i shpejt digjital ka bërë seleksionimin e klientelës, klientët si subjekte juridike
mikro dhe to vogla dhe individët të cilët nuk kanë qenë të përgatitur për teknologjinë digjitale të
implementuar në PCB, janë larguar nga Banka, duke bërë zgjidhje në bankat tjera që ofrojnë
qasjen tradicionale.

2.12. Raiffeisen Banka në Kosovë
Banka Raiffeisen në Kosovë është degë e Raiffeisen Bank International AG (RBI). RBI erdhi në
Kosovë në fund të vitit 2002 duke blerë pjesën më të madhe të aksioneve të Bankës Amerikane
të Kosovës. Në qershor të vitit 2003, Banka u riemërtua si Banka Raiffeisen në Kosovë. RBI
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ofron shërbime dhe produkte bankare dhe investuese për kompanitë austriake dhe
ndërkombëtare, një rrjet të gjerë të njësive bankare dhe lizing në Europën Qëndrore dhe Lindore
për jubjekte juridike dhe persona fizik. Përveç kësaj, grupi përbëhet nga shumë kompani të
shërbimeve financiare, për shembull në fushën e lizingut, menaxhimit të aseteve si dhe në fushën
e blerjeve dhe shkrirjeve (Raiffeisen Bank, n.d.).

2.12.1 Transformimi digjital në CRM- çfarë ndikimi ka te punonjësit e Raiffeisen Banka?
CRM operativë në RBKO ka filluar të implementohet qysh në vitin 2012 dhe vazhdon të
përditësohet edhe sot.
Ndikimi te punonjësit: Ekipet e shitjeve mund të përdorin CRM për të kuptuar më mirë planet e
tyre të shitjeve, të regjistrojnë kërkesat e bëra, të shtojnë shënime të dobishme, të ndjekin oraret
dhe të qëndrojnë në krye të hapave të ardhshëm të pritshëm.
Menaxherët e shitjeve mund të përdorin informacion të besueshëm në lidhje me përparimin e
anëtarëve të ekipit në arritjen e synimeve të tyre të shitjes, për shembull, të shohin se sa mirë po
performojnë ekipet dhe produktet.
Përfaqësuesit e shitjeve përfitojnë nga zvogelimi i punëve administrative, një kuptim më i thellë
i klientëve të tyre dhe mundësia për të shpenzuar më shumë kohë duke shitur dhe më pak kohë
për futjen e të dhënave ne sistem. Ekipet e marketingut mund të përdorin aplikacionin e CRM-së
për të bërë parashikime më të thjeshta dhe më të sakta. Permes CRM-së është gjithashtu e mundur
të përfshihen informacione nga aktivitetet e mediave sociale publike të klientëve - pëlqimet e
tyre dhe ndjenja e tyre për markat dhe bizneset specifike. Raportimi më efikasitet i shitjeve dhe
fitimit. Ekipi i Resurseve Njerëzore mund të përdorë aplikacionin e CRM-në për të përshpejtuar
procesin e rekrutimit dhe për të ndjekur punën e punonjësve.

2.12.2. Në çfarë niveli aplikohet teknologjisë digjitale ne CRM në RBKO?
RBKO synon që shërbimet e tyre të oforhen duke përdorur teknologjinë e fundit. Avancimet e
vazhdueshme të teknologjisë i shtyn që edhe menaxhmenti i tyre të ndjekin të njëjtin hap.
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Aktualisht, janë duke punuar në mënyrë që të përditësojnësoftwerin aktual me teknologji më
moderne e cila ofrohet ne treg.

2.12.3. Transformimi digjital- çfarë ndikimi ka te klientët e RBKO?
Transformimi digjital në CRM ju mundëson të thellojnë marrëdhëniet me klientë, përdoruesit e
shërbimeve, kolegët dhe partnerët.
Mbarëvajtja e marrëdhënieve të mira me klientë është thelbësore për mbajtjen e klientëve, e cila
është në zemër të funksionit të një aplikacioni të CRM-së. Përmes CRM-së ata mund të shohin
gjithçka në një vend, historinë e mëparshme të një klienti, statusin e porosive të tyre, ndonjë
çështje të pazgjidhur të shërbimit të klientit dhe kjo ka ndikim shumë pozitiv te klientët të tyre.

2.12.4. Sa është i suksesshëm aktualisht transformimi digjital ne CRM ne RBKO?
RBKO është duke punuar intensivisht që transformimi i filluar kohë më parë të vazhdoi dhe të
zhvillohet me sukses edhe më tej.
Në fillim kanë hasur në veshtirësi duke e patur parasysh kompleksitetin e ketij transformimi,
ndërsa me kohë duke e parë rëndësinë e adaptimit të kësaj teknologjije, çdo gjë është duke u
implementuar me sukses.

2.13. NLB Banka në Kosovë
2.13.1. Transformimi digjital në CRM-ndikimi te punonjësit e NLB Banka
Sistemi CRM në NLB Banka sh.a., aktualisht gjendet ne fazën e analizave dhe studimeve të
fizibilitetit, lidhur me arsyeshmërinë dhe përfitimet eventuale që do të kishte Banka, nëse do ta
kishte këtë sistem në funksion dhe përkrahje të shitjes.
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2.13.2. Transformimi digjital në CRM - çfarë ndikimi mund të ketë te klientët dhe
punonjësit e NLB Banka?
Sistemi CRM, padyshim që paraqet një vegël shumë të dobishme dhe efikase, që do të ishte në
përdorim të stafit bankar në përgjithësi dhe stafit të shitjes së produkteve dhe shërbimeve në
veçanti. Ky sistem do të shërbente si një urë lidhëse dhe komunikuese, ndërmjet identifikimit të
nevojave të klientëve për produkte dhe shërbime, në njërën anë dhe rritjes së efikasitetit të
Bankës, në ofrimin e këtyre produkteve dhe shërbimeve, në një nivel të lartë cilësor, nga ana
tjetër. Rritja e efikasitetit, përmirësimi i kualitetit në produkte dhe shërbime do të kishte ndikim
të drejtëpërdrejtë në përmirësimin e përvojave të klientëve. Efekti final i përmirësimit të të gjithë
këtyre indikatorëve, do të reflektonte në rritjen e performancës së bankës në tërësinë e saj.

2.13.3 Si është duke u aplikuar teknologjia digjitale ne CRM në NLB, a është në nivelin e
duhur?
Meqenëse ende nuk ka filluar implementimi i sistemit të CRM-së, teknologjia digjitale është
duke u aplikuar me një ritëm të kënaqshëm në digjitalizimin e shërbimeve ndaj klientëve. Duke
pasur parasysh studimin e fizibilitetit për aplikimin e teknologjisë digjitale në CRM, përveç
nëNLB në sktorin banakr nuk është në nivelin e duhur. Arsyet janë kosto shumë e lartë,
kompleksiteti i transformimit të proceseve, adaptimi i resurseve njerëzore dhe koha e kthimit të
investimit.

2.14. Länsförsäkringar Bank (LF Bank) në Suedi
Länsförsäkringar Banka ka gjithsej 3.7 milion klientë dhe përbëhet nga 23 kompani vendase, të
klientëve, ku vendndodhja gjeografike e secilit entitet është e lidhur me qarkun e saj. Kompanitë
me bazë lokale ofrojnë një gamë të gjerë produktesh dhe shërbimesh, më saktësisht, sigurime,
banka dhe pasuri të paluajtshme (Länsförsäkringar AB, 2017). Biznesi bankar u krijua në 1996.
Të gjitha operacionet bankare të secilit entitet vendor drejtohen përmes ndërmarrjes mëmë në
pronësi, Länsförsäkringar AB (LF AB) siç ilustrohet nën të (Länsförsäkringar AB, 2017).
Shërbimet dhe produktet e LF Bank shpërndahen nga LF AB në Stokholm përmes kompanive
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lokale. LF AB mban të gjitha çertifikatat ligjore për të operuar me shëbrime bankare në Suedi.
Banka kualifikohet si banka e pestë më e madhe me pakicë në Suedi me 419, 000 klientë në
sektorin e biznesit dhe privat (Länsförsäkringar AB, 2017).

2.14.1. Transformimi digjital në CRM- çfarë ndikimi ka te punonjësit?
Kompanitë e LF Banka përdorin një sistem CRM të quajtur ‘EttKund’. Meqenëse LF ka
operacione në banka, sigurime dhe pasuri të paluajtshme, trajtimi i operacioneve të ndryshme të
biznesit kërkon një sistem që monitoron përfshirjet e klientëve. Me aplikacionin ‘EttKund’, LF
është në gjendje të shohë një profil të përgjithshëm të klientëve, pavarësisht nga fusha e biznesit.
Ky sistem më tej mundëson të shihen aktivitete historike dhe të tanishme, siç janë niveli i
përfshirjes së klientit, vëllimi i biznesit, ofertat e mëparshme dhe aktivitetet e sigurimit të lidhura
me klientin (Åberg, et al., 2017).
Bazuar në të gjitha përparësitë e përmendura që ofron ky sistem, varet nga punonjësit e LF Bank
që të regjistrojnë të gjitha informacionet / sinjalet me të cilat ofrohen nga secili klient në
aplikacionin ‘EttKund’. Më saktësisht, kur flasim me një klient në chat, telefon, ballë për ballë
ose ndonjë kanal tjetër ndërveprimi, punonjësit inkurajohen të shtojnë informacione të
përgjithshme që komunkiojnë me klientin. Është gjithashtu e mundur të regjistrohen indikacione
për interesat e ardhshëm në produkte dhe shërbime që mund të ketë klienti. Për shembull, klienti
mund të jetë i lidhur me një kontratë me një bankë tjetër për dy vjet, një rikujtim do të regjistrohet
në ‘EttKund’, dhe kur skadon kontrata 2-vjeçare, klienti mund të kontaktohet. Kur punonjësit
regjistrojnë të gjitha informacionet në ‘EttKund’, LF Bank është gjithashtu në gjendje të kuptojë
më mirë se në cilën fazë jetësore është klienti, dhe të lidhen me këtë klient në përputhje me
rrethanat (Åberg, et al., 2017).

2.14.2. Transformimi digjital në CRM- çfarë ndikimi ka te klientët?
Länsförsäkringar Bank thekson marrëdhëniet e tyre me klientët drejt pranisë fizike. Qasja e kësaj
Banke për marrëdhëniet me klientët është se ato mund të lindin spontanisht, por ato lehtë mund
të shkëputen nëse korporata nuk i trajton ato në mënyrë të saktë (Rajola, 2013). Për të zhvilluar
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marrëdhënie të suksesshme dhe të qëndrueshme, sistemet CRM duhet t'i atribuohen një qasje të
përqendruar në klient, si dhe të kenë punonjës që janë në gjendje të kuptojnë strategjinë e
kompanisë. Që punonjësit të arrijnë në pikën ku ata janë në gjendje t'i shërbejnë klientëve në
mënyrë optimale, pjesëmarrja e menaxhmentit në procesin e ndërtimit të marrëdhënieve me
klientë është me rëndësi të lartë (Mandic, 2011).

2.14.3. Në çfarë niveli aplikohet teknologjia digjitale në CRM dhe ndikimi te klientët?
Shërbimet e LF Bank zgjerohen nëpër kanale të ndryshme. Klienti mund të bashkëveproi me
bankën përmes zyrës lokale, telefonit, aplikacionit celular, faqes zyrtare në internet, postës
elektronike dhe rrjeteve sociale (Åberg, et al., 2017). Mirëpo praprë se prapë rëndësi kryesore ka
kontakti ballë për ballë me klientin.

2.14.4. ICA Bank
ICA Group është një shitës me pakicë kryesor me rëndësi të lartë në ushqim dhe produkte
shëndetësore. Grupi ICA përfshin Rimic Baltik; një shitës me pakicë i mallrave, pasuri të
patundshme, farmaci ICA dhe së fundi ICA Bank, e cila ofron shërbime financiare. ICA Bank
është themeluar në vitin 2001 dhe ofron shërbime ndaj sektorit privat dhe të biznesit. ICA Bank
operon kryesisht në formë digjitale dhe ofron shërbime financiare, ekonomike dhe sigurimesh
për 713 000 klientë në Suedi. ICA Bank kontribuon në Grupin ICA duke forcuar besnikërinë e
markës dhe zvogëlon kostot e transaksionit. ICA Bank ka gjithësej 356 të punësuar, 37 me
synimin për të zhvilluar një gamë më të gjerë shërbimesh si në produktet financiare ashtu edhe
në ato të sigurimeve me çmime konkurruese (Åberg, et al., 2017).
Banka e dytë është ICA Bank, e cila mbështetet tërësisht në shërbimet digjitale. Këto dy banka
konsiderohen se kanë strategji të kundërta për sistemet e CRM-së dhe duke përdorur një studim
të rasteve të shumta mund të marrim një kuptim krahasues të këtyre strategjive në varësi të
modelit të biznesit dhe në këtë mënyrë të forcojmë argumentet e paraqitura në tekstin e studimit.
Një dobësi në mbledhjen e të dhënave të klientëve të Grupit ICA është se sendet ushqimore,
sigurimet, farmacia dhe banka nuk ndajnë të njëjtin sistem CRM, që do të thotë se korporata nuk
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është në gjendje të ketë një profil të plotë të secilit klient, pavarësisht nga fusha e biznesit. Arsyeja
për mos lidhjen e operacioneve bankare me sistemet e tjera CRM është sepse ekziston një pengesë
ligjore rigoroze në Suedi që prek sa informacione mund të ndani për secilin klient të bankës
(Åberg, et al., 2017). Në të ardhmen, Banka ICA do të jetë në gjendje të personalizoi çdo ofertë
të produkteve dhe shërbimeve të tyre. Kur një klient do të hyjë në aplikacionin përmes telefonit,
ose nëfaqen e internetit të bankës, klientit do t'i ekspozohet oferta bazuar në sjelljet e tyre. Sot,
ICA Bank mund të sigurojë vetëm oferta të përgjithshme, gjë që zvogëlon mundësinë që një
klient të rrisë nivelin e tyre të përfshirjes (Åberg, et al., 2017).
ICA si markë ka besnikëri të fortë mes klientëve të saj, e cila është sinkronizuar me operacionet
bankare (Åberg, et al., 2017). Banka ka filluar të përqëndrohet më shumë në shërbimet e tyre
duke qenë miqësore për përdoruesit, si dhe të personalizojë ofertat.
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3.

DEKLARIMI I PROBLEMIT

Zhvillimet e hovshme teknologjike në dekadën e fundit e kanë përshpejtuar transformimin
digjital në sektorin bankar, procesi i shpejt mund të ketë hendeqe të mëdha në relacion me
punonjësit dhe klientët. Pikërisht adresimi i këtij problemi do të bëhet përmes disa pyetjeve
hulumtuese dhe hipotezave:
Në çfarë niveli gjendet aktualisht sistemi CRM në sistemin bankar në Kosovë?
Si janë duke e aplikuar teknologjinë digjitale në CRM Bankat në Kosovë?
Sa është i suksesshëm aktualisht transformimi digjital në CRM në bankat në Kosovë?
[H1]: CRM në sistemin bankar në Kosovë ka efekte pozitive në rritjen e kënaqësisë së
klientëve.
[H2]: CRM në sektorin bankar në Kosovë nuk është në nivel të duhur sa i përket shërbimeve
digjitale.

Hipotezat

Variabla e varur

Variabla e pavarur

H1

Kënaqësia e klientëve

CRM

H2

CRM

Shërbimet digjitale

Për të dhënë përgjigje në pyetjet e parashtruara si më lartë kemi kryer hulumtimin përmes
anketimit të klientëve se çka ata vlerësojnë më shumë në relacion me një bankë dhe përmes
intervistave të realizuara si dhe literaturës, kemi analizuar dhe krahasuar tri banka të zgjedhura
në Kosovë dhe dy banka të zgjedhura në Evropë, pikërisht në shtetin e Suedisë siç është cekur
më lartë.
Për temën e hulumtimit për dy raste të bankave në Kosovë, janë organizuar intervista me zyrtarë
dhe udhëheqës nga fusha e menaxhimit të shitjes dhe marketingut nga dy Banka në Kosovë (NLB
dhe RBKO) si dhe menaxherë nga Departamenti i teknologjisë informative (NLB), me qëllim të
identifikimit të qasjes dhe të përmbajtjes së studimit. Gjithashtu hulumtimi për ProCredit Banka
është bazuar në intervistat e publikuara nga udhëheqës të ProCredit Banka në Shqipëri dhe
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Kosovë. Gjatë studimit janë përdorur metoda te përziera. Analiza e pjesës hulumtuese është bërë
duke kombinuar metodat kuantitative dhe kualitative.
Rastet e zgjedhura për hulumtim na ndihmojnë të gjejmë përgjigjet në pyetjet e parashtruara si
më lartë.
Për këtë arsye fillimisht janë zgjedhur si mostra të hulumtimit ky lloj i klientëve: Subjektet
juridike sipas segmentit të madhësisë mikro, të vogla, të mesme dhe të mëdha, duke pasur
parasysh që janë klientë potencial për shfrytëzimin e shërbimeve digjitale. Përmes pyetësorit jnaë
grumbulluar informata se çka ata vlerësojnë më shumë në relacion me një bankë, sa janë të
kënaqur me shërbimet digjitale, arsyet e ndërprerjes së bashkëpunimit me një bankë etj.
Sa i përket përgjigjeve në pyetjet rreth transformimit digjital në CRM dhe ndikimit te klientët,
përmes intervistave të realizuara dhe hulumtimit të literaturës, janë zgjedhur si mostra të
hulumtimit këto lloje të bankave:
-

Bankat të cilat kanë kryer transformimin e shpejt digjital të komplet shërbimeve në

relacion me klientët, ndikimi që ka pasur te punonjësit e tyre, te klientët dhe në Performancën e
Bankës.
-

Bankat të cilat kanë kombinuar qasjen tradicionale me qasjen moderne në relacion me

klientët, transformimin digjital në sisteme të CRM-së e kanë kryer pjesërisht në disa shërbime,
mirëpo ende mbajnë kontakte fizike me klientët.
-

Bankat të cilat kanë aplikuar teknologjinë digjitale në ofrimin e shërbimeve, mirëpo në

relacion me klientët ende përdorin qasjen tradicionale ndaj tyre, të cilat ende nuk kanë filluar
implmentimin e sistemeve të CRM-së për arsye të kompleksitetit të tyre dhe mungesës ë
gatishmërisë së pranimit nga punonjësit dhe klientët.
Për testimin e hipotezave të parashtruara si më lartë është përdorur analiza e kryqëzimit të
variablave. Gjithashtu brenda këtyre dy variablave kemi bërë analizën e korrelacionit në mënyrë
që të shohim forcën ndërmjet të dy variablave.
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4.

METODOLOGJIA E HULUMTIMIT

Duke pasur parasysh rëndësinë e CRM-së për një Bankë dhe sfidat për implementimin e
sistemeve të CRM-së, e sidomos në këtë treg kaq konkurrent, për të thelluar hulumtimin, ky studim
u realizua nëpërjet një ankete në formën e plotësimit të pyetësorëve të strukturuar ku u
grumbulluan të dhëna nga subjektet juridike që janë klientë të bankave të ndryshme në Kosovë,
për të vlerësuar se çka ata konsiderojnë më të rëndësishme në relacion me bankën e tyre, sa janë
të kënaqur me shërbimet digjitale etj.

4.1. Pyetësori
Pyetësori është i ndarë në dy pjesë të vecanta.
Në pjesën e parë pyetjet janë të strukturuara për të mbledhur informacion mbi aspekte
demografike të klientëve të marrur në studim. Të dhënat demografike që janë mbledhur
nëpërmjet pyetësorit i referohen emrit të subjektit juridik, rajonit ku gjendet, sektorit ku vepron
kryesisht, pozicionit të punës së personit të cilit i është shpërndarë pyetësori, banka me të cilën
operon subjekti juridik.
Pjesa e dytë e pyetësorit u hartua e tillë që të merret informacion në lidhje me atë se çka ata
konsiderojnë më të rëndësishme në relacion me një bankë. Pyetjet janë hartuar të tilla për të
mbledhur informacionin e nevojshëm, për të parë se çka është më e rëndësishme për klientët në
relacion me bankën e tyre që do të shërbej në ruajtjen e marrëdhënieve bankë-klient. Pyetësori
ka qenë i strukturuar gjithësej nga 16 pyetje duke përfshirë edhe pyetjet që kanë të bëjnë me
aspektin demografik. Pyetja nr.6 se çka ata vlerësojnë më shumë në një bankë, pyetësori përmban
8 nënpyetje (qasjen dhe relacionin me klient, besimin në bankë, shërbimin kualitativ,
llojllojshmërinë e produkteve dhe shërbimeve, shërbimet digjitale, efikasitetin dhe shpejtësinë në
ofrimin e shërbimit apo produktit, çmimet, informimin për produkte të reja. Pyetësori nga pyetja
nr.7 është ndërtuar me shkallë, ku "1" është e barabartë me "plotësisht i kënaqur" deri te "5" e
barabartë me vlerësimin "aspak i kënaqur".
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Kërkimi u realizua duke shpërndarë pyetësorët përmes emailit tek subjektet juridike të cilët u
konsideruan si klientë të bankave të ndryshme në Kosovë.Janë dërguar 1900 pyetësorë, ndërsa
janë plotësuar 172 prej tyre.

4.2 Modeli Statistikor
Për analizën e rezultateve është përdorur paketa statistikore e aplikimeve SPSS. Theksohet këtu
se në këtë tezë, kontrolli i hipotezave të kërkimit do të kryhet me testin statistikor ku është
përdorur analiza e kryqëzimit të variablave: Sa ndikon CRM (si variabël e pavarur) në rritjen e
kënaqësisë së klientëve (si variabël e varur) dhe çfarë ndikimi kanë shërbimet digjitale në
‘Menaxhimin e relacioneve me klientë’ (CRM).
Gjithashtu brenda këtyre variablave kemi bërë analizën e korrelacionit në mënyrë që të shohim
forcën ndërmjet variablave.
Pasi analiza e korrelacionit rezultoi të ketë forcë brenda dy variablave të H1, kemi analizuar
korrelacionin edhe ndërmjet variablave të H2 se si ndikojnë shërbimet digjitale në Menaxhimin
e Relacionit me klientin. Gjithashtu është bërë testi ANOVA për të treguar signjifikancën.
Arsyeja kryesore që përdoret analiza e korrelacionit është për të përcaktuar nëse efekti i variablit
të pavarur mbi variablin e varur është pozitiv apo negativ si dhe sa e fortë është kjo lidhje midis
variablave. Vërtetimi i hipotezes bëhet mbi bazën e variablit significancë, ku nëse vlera e tij
është më e vogël se 0,05 atëherë hipoteza pranohet dhe nëse ajo është më e madhe hipoteza
refuzohet.
Në këtë hulumtim janë përdorur qasjet metodologjike sasiore dhe deduktive teorike për trajtimin
e të dhënave dhe për të përmbushur qëllimin . Këto qasje zbatojnë teknikën e pyetësorit për
mbledhjen e të dhënave. Ato përpunojnë të dhënat e mbledhura dhe analizojnë rezultatet në
paraqitjen e informacionit numerik dhe rëndësinë e niveleve statistikore. Këto qasje paraqesin
rezultatin si një rekomandim të një veprimi.
Në kuadër të medodologjisë kuantitative është zhvilluar një hulumtim me 172 klientë të bankave
në Kosovë, fokusi ishte te subjektet juridike sipas segmentit të madhësisë: Mikro, të vogla, të
mesme dhe subjekte të mëdha. Hulumtimi kishte për qëllim të testoi hipotezat se menaxhimi i
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relacionit me klientë në sistemin bankar në Kosovë ka efekte pozitive në rritjen e kënaqësisë së
klientëve dhe a është në nivel të duhur sa i përket shërbimeve digjitale. Për këtë relacion kemi
zhvilluar pyetësor të standardizuar, përmes të cilit kemi pyetur klinetët rreth këtyre çështjeve,
llojet e analizave të përdorura janë analiza e korrelacionit që tregon forcën ndërmejt variableve,
testin e ANOVA e cila tregon signjfikancën dhe gjithashtu frekuencë diskriptive që tregon
mesataren.
Si rezultat i anketimit, duke pasur parasysh që përqindja më e madhe e të anketuarëve i kushtojnë
rëndësi relacionit dhe qasjej me klientin, pastaj besimit në bankë dhe shërbimeve digjitale, ka
lindur nevoja e hulumtimit se çfarë strategji aplikohen rreth konceptit të CRM-së, sa dhe si
aplikohet teknologjia digjitale në CRM, nga banka të ndryshme në Kosovë dhe në vendet
Europiane duke pasur parasysh që jemi në epokën e trasnformimit digjital.
Metoda kualitative është përdorur me anë të mbledhjes së të dhënave përmes literaturës dhe
intervistave të drejtëpërdrejta të realizuara në dy Banka të Kosovës, janë intervistuar udhëheqës
nga fusha e Shitjes dhe Marketingut për persona fizik dhe juridik si dhe nga fusha e IT-ve,
gjithashtu përmes intervistave të publikuara nga udhëheqës të bankave në Kosovë dhe Shqipëri.
Për të plotësuar më tej hulumtimin, përmes literaturës është analizuar qasja ndaj konceptit të
CRM-së dhe transformimit digjital nga dy banka europiane në Suedi, janë paraqitur ngjashmëritë,
gjetjet, faktorët ndikues dhe krahasimi i tyre me bankat e zgjedhura në Kosovë.
Nga ky hulumtim kuptojmë se ka pikëpamje të ndryshme se si koncepti CRM në epokën e
digjitalizimit trajtohet dhe përdoret praktikisht brenda bankave të zgjedhura në Kosovë si dhe në
bankave të zgjedhura si mostër në Suedi.
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PREZANTIMI I REZULTATEVE DHE ANALIZAVE

5.

Duke analizuar transformimin digjital në CRM nga aspekti i disa bankave, gjatë këtij studimi, ne
identifikuam boshllëqe që mund të hulumtohen më tej. Ndërsa më shumë banka ofrojnë mjete të
vetë-shërbimit për qëllim të ofrimit të shërbimeve më të mira, marrëdhënia midis bankës dhe
klientit bëhet më e distancuar pasi nevoja për ndërveprim personal po shuhet.
Prandaj pikërisht për këtë arsye është hulumtuar perspektiva e klientit për ndikimin e CRM-së;
në çfarë shkalle ata vlerësojnë ndërveprimin fizik dhe si perceptojnë ata shërbimet digjitale në
bankë, çka është më e rëndësishme në relacion me bankën e tyre, rezultatet për këtë hulumtim
prezentohen si në vijim:
Për të kuptuar ndikimin e CRM-së nga aspekti i klientit dhe çka konkretisht klientët (subjektet
juridike) vlerësojnë më shumë në relacion me një bankë. Përmes pyetësorëve është bërë anketimi
i subjekteve juridike që janë klientë të të gjitha bankave. Duke pasur parasysh që përvoja ime
është në CRM për subjekte juridike dhe këta janë klientë potencial për shfrytëzimin e shërbimeve
digjitale, anketimi është bërë për subjekte juridike sipas segmentit të madhësisë: Mikro, të vogla,
të mesme dhe të mëdha që përbëjnë pothuajse 80% të porfotlios së bizneseve në sektorin bankar.
Anketimi i klientëve është bërë përmes pyetësorit i cili iu është dërguar përmes email-it te 1,900
klientë, prej tyre 172 klientë e kanë plotësuar pyetësorin.

Pas mbledhjes së të dhënave dhe analizimit të tyre, rezultatet paraqiten si më poshtë:


Nga total klientët e anketuar, 69.20% janë kompani mikro, 22.7% kompani të vogla,
5.20% kompani të mesme dhe 2.90% kompani të mëdha.



Sektorët e anketuar: 47.9% janë kompani shërbyese, 30.3% tregti, 14.3% prodhim dhe
7.5% tjera.



Sipas rezultateve, klientët në një bankë më së shumti vlerësojnë: Relacionin dhe qasjen
me klientin (njohjen e klientit nga stafi i bankës, mënyrën e sjelljes, si dhe kujdesin ndaj
tij) me 70.6%, besimin në bankë 42.9%, shërbimet digjitale me 34.5%, shpejtësinë dhe
efikasitetin në lejimin e produkteve kreditore me 32.8%, çmimet e produkteve 30.3%,
kualitetin e e shërbimeve 12.6% si në vijim etj.
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Figura 1 Shkalla e përgjigjeve sipas përqindjes

Sa i përket kënaqësisë së klientit me produktet dhe shërbimet e biznesit në bankën e tij 33.6%
prej tyre janë pjesërisht të kënaqur, 36.1% të kënaqur, dhe 18.5% janë plotësisht të kënaqur .

Figura 2 Niveli i kënaqësisë së klientit me shërbimet e biznesit

Kënaqësia e klientit me përdorimin e shërbimeve digjitale (shërbimet online, shpejtësia,
kualiteti), rezultatet janë si në vijim: 42% të kënaqur, 21.8% plotësisht të kënaqur, 20.2%
pjesërisht të kënaqur, 10.9% nuk kanë përvojë.

36

Figura 3 Kënaqësia e klientit me përdorimin e shërbimeve digjitale

Kënaqësia e klientit kur bëhet fjalë për efikasitetin: 31.9% të kënaqur, 26.1% pjesërisht të
kënaqur, 16% plotësisht të kënaqur, 10.1% të pa kënaqur.

Figura 4 Kënaqësia klientit në raport me efikasitetin

Kënaqësia e klientit lidhur me informimin për produkte të reja: 33.6% të kënaqur, 30.3%
pjesërisht të kënaqur, 12.6% plotësisht të kënaqur, 9.2% të pa kënaqur.
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Figura 5 Kënaqësia e klientit lidhur me informimin për produktet e reja

Kënaqësia me informimin e klientëve për produkte të reja: 38.7% nga stafi i bankës 38.7% nga
portalet informative, 21.8% nga televizioni.

Figura 6 Burimet e informacionit për klientët rreth produkteve të reja

Sa i përket ndërrimit të bankës, rreth 44.5% e klientëve kanë ndërruar bankën me të cilën kanë
punuar një kohë të gjatë për arsye të ndryshme, mirëpo vlen të theksohen arsyet më të
rëndësishme si:
 Lëvizja e klientëve për arsye të Interesit të lartë të produkteve kreditore,
 Kërkesa për dokumentacione të shumta për kredi ,
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 Niveli i dobët i shërbimit.

Figura 7 Arsyet e klientëve për ndërrim të bankës

5.1. Analizat statistikore dhe rezultatet
Adresimi i problemit gjatë këtij studimi është bërë përmes disa pyetjeve hulumtuese dhe
hipotezave të parashtruara si në vijim:
Në çfarë niveli gjendet aktualisht sistemi CRM në sistemin bankar në Kosovë?
Si janë duke e aplikuar teknologjinë digjitale në CRM Bankat ne Kosovë?
Sa është i suksesshëm aktualisht transformimi digjital në CRM në bankat në Kosovë?
[H1]: CRM në sistemin bankar në Kosovë ka efekte pozitive në rritjen e kënaqësisë së klientëve.
[H2]: CRM në sektorin bankar në Kosovë nuk është në nivel të duhur sa i përket shërbimeve
digjitale.

Hipotezat

Variabla e varur

Variabla e pavarur

H1

Kënaqësia e klientëve

CRM

H2

CRM

Shërbimet digjitale
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Për analizën e rezultateve dhe testimin e Hipotezave është përdorur paketa statistikore e
aplikimeve SPSS. Ky program është mjeti më i zakonshëm dhe efektiv i analizave statistikore, i
cili përdoret në një fushë të gjerë të kërkimeve shkencore.
Është përdorur analiza e kryqëzimit të variablave, se si ndikon ‘Menaxhimi i Relacionit me
klientë (CRM)’ (si variabël e pavarur) në rritjen e kënaqësisë së klientëve (si variabël e varur)?
Gjithashtu brenda këtyre dy variablave kemi bërë analizën e korrelacionit në mënyrë që të shohim
forcën ndërmjet tyre. Sipas rezultatit del që ndërmjet këtyre dy variablave ekziston një
korrelacion i fortë që tregon që Menaxhimi i relacionit me klientin ka efekt pozitiv në rritjen e
kënaqësisë së klientëve. Pastaj është përdorur analiza e kryqëzimit të variablave ndërmjet
Menaxhimit të relacioneve me klientë dhe shërbimeve digjitale se sa kanë efekt te njëra tjetra
dhe në çfarë niveli është CRM sa i përket shfrytëzimit të shërbimeve digjitale.
Gjithashtu si formë e testimit, kemi paraqitur edhe përmes grafikeve me histogram formën e
distribuimit. Në vijim paraqiten rezultatet nga analizat statistikore:
Në tabelën e paraqitur si më poshtë është prezentuar analiza e korrelacionit ndërmjet variablave:
‘Menaxhimi i Relacionit me Klientin’ dhe ‘Kënaqësia e klientëve’:
Statistikat deskriptive
Mean
Menaxhimi
Klientin

i

Relacionit

Kënaqësia e klientëve

me

Std. Deviation

N

2.6721

.68904

172

2.7951

.72583

172

Tabela 1. Statistikat deskriptive
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Korrelacionet
Menaxhimi i
Relacionit me
Klientin
Menaxhimi
Klientin

i

Relacionit

me Pearson Correlation

Kënaqësia e
klientëve
.796**

1

Sig. (2-tailed)

.000

N
Kënaqësia e klientëve

Pearson Correlation

172

172

.796**

1

Sig. (2-tailed)

.000

N

172

172

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabela 2. Korrelacionet
Sipas rezultateve të paraqitura, vërehet një korrelacion i fortë .796 dhe signifikancë të nivelit
.000, që tregon se menaxhimi i relacionit me klientin ka efekt pozitiv në kënaqësinë e klientëve,
prandaj edhe hipoteza e paraqitur vërtetohet - pohohet.
Në vijim paraqesim analizën e korrelacionit për variablat ‘Menaxhimi i Relacionit me klientin’
dhe ‘Shërbimet digjitale’:
Statistikat Deskriptive
Mean
Menaxhimi
Klientin

i

Relacionit

Shërbimet digjitale

me

Std. Deviation

N

2.6721

.68904

172

2.6759

.59539

172

Tabela 3. Statistikat Deskriptive
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Korrelacionet
Menaxhimi i
Relacionit me
Klientin
Menaxhimi
Klientin

i

Relacionit

me Pearson Correlation

Shërbimet digjitale
1

Sig. (2-tailed)
N
Shërbimet digjitale

Pearson Correlation

.678**
.000

172

172

.678**

1

Sig. (2-tailed)

.000

N

172

172

** Korelacioni është sinjifikant në nivelin 0.1 (2-tailed).

Tabela 4. Korelacionet

Sipas rezultateve të paraqitura në tabelën më lartë, vërehet një korrelacion i fortë ndërmjet
Menaxhimit të relacionit me klientin dhe shërbimeve digjitale. Korrelacioni është në masën
.678**

që tregon se menaxhimi i relacionit me klientin ka efekt pozitiv sa i përket shërbimeve

digjitale, prandaj në këtë rast H2 kundërshtohet që menaxhimi i relacionit me klientin nuk është
në nivelin e duhur sa i përket shërbimeve digjitale.
Në tabelë janë të paraqitura mesataret e variablës ‘Menaxhimi i Relacionit me Klientin’.
Variabla ka këto vlera, 1=Plotësisht i kënaqur, 2=Pjesërisht i kënaqur, 3= I kënaqur, 4= I pa
kënaqur, 5=Aspak i kënaqur dhe 6= Nuk kam ndonjë përvojë. Sipas rezultateve të paraqitura
vërehet se shumica e mesatares është në 3 e cila tregon se menaxhimi i relacionit me klientin
është i kënaqshëm.
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Deskriptivet
Menaxhimi i Relacionit me Klientin
95% Confidence Interval
for Mean
N

Mean

Std. Deviation

Std. Error

Lower Bound

1.25

1

1.8000

.

.

.

1.50

1

2.2000

.

.

.

1.75

9

1.8000

.40000

.13333

1.4925

2.00

14

2.0857

.46220

.12353

1.8188

2.25

24

2.3583

.48982

.09998

2.1515

2.50

31

2.4387

.46020

.08265

2.2699

2.75

30

2.6333

.39334

.07181

2.4865

3.00

20

2.7300

.33261

.07437

2.5743

3.25

11

3.0364

.40810

.12305

2.7622

3.50

7

3.1714

.45356

.17143

2.7520

3.75

10

3.2200

.06325

.02000

3.1748

4.00

3

3.4000

.00000

.00000

3.4000

4.25

6

3.7333

.32660

.13333

3.3906

4.50

1

5.0000

.

.

.

5.00

2

4.5000

.42426

.30000

.6881

5.25

2

5.0000

.84853

.60000

-2.6237

Total

172

2.6721

.68904

.05254

2.5684

Tabela 5. Deskriptivet
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Deskriptivet
Menaxhimi i Relacionit me Klientin
95% Confidence Interval for
Mean
Upper Bound

Minimum

Maximum

1.25

.

1.80

1.80

1.50

.

2.20

2.20

1.75

2.1075

1.60

2.60

2.00

2.3526

1.80

3.20

2.25

2.5652

2.00

3.40

2.50

2.6075

2.20

3.60

2.75

2.7802

2.40

3.80

3.00

2.8857

2.60

4.00

3.25

3.3105

2.80

4.00

3.50

3.5909

3.00

4.20

3.75

3.2652

3.20

3.40

4.00

3.4000

3.40

3.40

4.25

4.0761

3.60

4.40

4.50

.

5.00

5.00

5.00

8.3119

4.20

4.80

5.25

12.6237

4.40

5.60

Total

2.7758

1.60

5.60

Tabela 6. Deskriptivet
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Në tabelën si më poshtë është paraqitur analiza e ‘ANOVA’, e cila tregon dallimet brenda
grupeve, sipas rezultateve të paraqitura kemi signjifikacë me p=.000

ANOVA
Menaxhimi i Relacionit me Klientin
Sum of Squares

df

Mean Square

Between Groups

54.299

15

3.620

Within Groups

26.887

156

.172

Total

81.186

171

F
21.003

Sig.
.000

Tabela 7. ANOVA testi
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Gjithashtu si formë e testimit kemi paraqitur në formë të grafikoneve me histogram formën e
distribuimit, dhe sipas grafeve të paraqitura në të gjitha rastet vërehet një distribuim normal.

Figura 8 Shpërndarja e mesatares - Menaxhimi i relacionit me klientin
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Figura 9 Shpërndarja e mesatares -Kënaqësia e klientëve
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Figura 10 Shpërndarja e mesatares -Shërbimet digjitale

5.2. Testimi i Hipotezave
Për të shqyrtuar pranimin apo kundërshtimin e Hipotezave të ngritura, në bazë të rezultateve nga
analizat statistikore, paraqesim rezultatet si në vijim:
H1: Sipas rezulateve të paraqitura në tabelat si më lartë, ndërmjet variablave ‘Menaxhimi i
reacioneve me klientë’ dhe ‘Kënaqësia e klientit’ vërehet një korrelacion i fortë .796 dhe
signjifikancë të nivelit .000, që tregon se menaxhimi i relacionit me klientin ka efekt pozitiv në
kënaqësinë e klientëve, prandaj Hipoteza pranohet dhe vërtetohet si e drejtë.
Koeficienti i variablës së pavarur në këtë rast ‘CRM’ është pozitiv, që do të thotë një rritje e
vlerës së variablës së pavarur ndikon në rritjen e vlerës së variablës së varur ‘Kënaqësia e
klientit’, pra rëndësia ndaj menaxhimit të relacionit me klientin ndikon në rritjen e kënaqësisë së
klientëve.
H2: Sipas rezultateve vërehet një korrelacion i fortë ndërmjet menaxhimit të relacionit me
klientin dhe shërbimeve digjitale. Korrelacioni është në masën .678** që do të thotë që
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menaxhimi i relacioneve me klientin ka efekt pozitiv në shërbimet digjitale, andaj H2
kundërshtohet që menaxhimi i relacionit me klientin nuk është në nivelin e duhur sa i përket
shërbimeve digjitale, kjo do të thotë që sa më e madhe që është mundësia e ofrimit të shërbimeve
digjitale aq më i fortë është relacioni me klientin, gjithashtu menaxhimi i duhur me klientin e
rritë mundësinë e shfrytëzimit të shërbimeve digjitale.

5.3. Përgjigja ndaj pyetjeve hulumtuese
Për t’u përgjigjur ndaj pyetjeve hulumtuese të parashtruara gjatë këtij studimi, kemi analizuar
disa raste të studimit përmes intervistave të realizuara me pyetje të hapura, përmes intervistave
të publikuara, andaj për pyetjet si në vijim, i paraqesim rezultatet:

Në çfarë niveli gjendet aktualisht sistemi CRM në sistemin bankar në Kosovë?
Si janë duke e aplikuar teknologjinë digjitale në CRM Bankat ne Kosovë?
Sa është i suksesshëm aktualisht transformimi digjital në CRM në bankat në Kosovë?

Nëse e analizojmë transformimin digjital në CRM, ndikimin te punonjësit dhe klientët në
Sektorin bankar në Kosovë, rezultatet janë si në vijim:
Në sektorin bankar në Kosovë, vetëm 20% e bankave kanë të implementuar sistemet e CRM-së,
që konsiderohet si pjesë e procesit të transformimit digjital. Kjo rezulton që aplikimi i
teknologjisë digjitale në implmentimin e sistemeve të CRM-së në sektorin bankar të Kosovës
është mjaft i ulët, mirëpo aplikimi i teknologjisë digjitale ka avancuar në shërbimet tjera që kanë
ndikim në relacionet me klientët .
Arsyet për mos aplikimin e teknologjisë digjitale janë kompleksiteti i sistemeve të CRM-së, frika
nga ndryshimet, mosgatishmëria e pranimit nga punonjësit dhe klientët, duke pasur parasysh
nivelin e ulët të edukimit në përceptimin e zhvillimit të teknologjive digjitale.
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5.4. Transformimi digjital në CRM- ndikimi te punonjësit
Sa i përket ndikimit të transformimit digjital në CRM dhe ndikimit që mund të ketë te punonjësit,
nga rastet e studimit kemi këndëveshtrime të ndryshme, duke u bazuar në strategjinë e bankës
për shfrytëzimin e sistemit të CRM-së.
Sipas të dhënave nga ProCredit Banka, duke pasur parasysh që tranformimi digjital ka përfshirë
99% të shërbimeve bankare duke përfshirë edhe CRM-në, ndikimi ka qenë mjaft i madh në
reduktimin e numri të punonjësve. PCB në Kosovë brenda 5 viteve prej vitit 2014-2018 ka 60%
më pak të punësuar, kështu që strategjia e bankës ka qenë digjitalizimi i komplet shërbimeve dhe
një numër i caktuar i të punësuarëve të shfrytëzojnë sistemet e CRM-së , pjesa tjetër të ofrojnë
shërbime këshilluese për klientët e tyre në rast të kërkesave. Sipas të dhënave nga RBKO,
implementimi i sistemeve të CRM-së ka ndikim mjaft pozitiv te punonjësit, duke pasur parasysh
që strategjia e Bankës është që qasja ndaj klientëve të jetë kombinim i qasjes tradicionale dhe
moderne dhe për këtë arsye sistemet e CRM-së vetëm ju kanë lehtësuar punën në Bankë.
Në RBKO vërehet që gjatë 5 viteve të fundit ka pasur rritje të numrit të të punësuarve, në vitin
2014 kanë qenë 687 të punësuar, ndërsa në vititn 2018 kanë qenë 845 të punësuar. Që do të thotë
që transformimi digjital në CRM ka ndikuar vetëm pozitivisht te klientët duke përdorur edhe
kontaket fizike me klientë në njësite e Bankës dhe duke ofruar shërbime dhe produkte të reja që
ka paraqitur nevojën për rritjen e numrit të të punësuarëve.
Sipas të dhënave nga NLB Banka, sa i përket implementimit të sistemit të CRM-së, janë në fazën
e studimit të fizibilitetit duke pasur parasysh koston e lartë, komleksitetin e sistemit,
përshtashmërinë me sistemet aktuale, nivelin e pranueshmërisë nga të punësuarit dhe klientët.
NLB Banka gjatë 5 viteve të fundit ka avancuar mjaft shumë në transformimin digjital dhe
inovacioneve për shërbime ndaj klientëve, gjithnjë duke përdorur edhe qasjen tradicionale,
kontaktin ballë për ballë me klientin në njësitë e bankës, që është ndër pikat e forta të kësaj banke
në relacion me klientët, sipas hulumtimeve të bëra nga kompani hulumtuese të jashtme.
Gjithashtu në NLB Banka gjatë 5 viteve të fundit nuk vërehet zvogëlim i numrit të të punësuarve
përveç të punësuarve që janë pensionuar. Në vitin 2014 kanë qenë 525 të punësuar, në vitin 2018
kanë qenë 476 të punësuar.
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6. KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME
6.1. Konkluzione
Qëllimi ynë ka qenë të kuptojmë dhe të kontribuojmë në fushën e përdorimit dhe strategjitë e
menaxhimit të marrëdhënieve me klientë në epokën e digjitalizimit në sektorin bankar të Kosovës
dhe në vendet europiane. Me ndihmën e hulumtimit të rasteve të studimit, hedhim dritë dhe
ndërgjegjësohemi për ndryshimet praktike brenda përdorimit të sistemeve të CRM-së dhe
transformimit digjital në sektorët bankar.
Sipas rezultateve nga anketimi i klientëve përmes pyetësorit, njëra ndër pyetjet ishte që cilat janë
arsyet që klientët nuk ishin të kënaqur me bankat me të cilat bashkëpunonin, një numër i madh i
tyre i kanë shprehur pakënaqësitë sa i përket relacionit me klientin. Andaj në bazë të rezultateve
dhe analizave statistikore për testimin e hipotezave, se sa ka ndikim menaxhimi i relacionit me
klientin në kënaqësinë e klientëve, gjithashtu duke u ndërlidhur me arsyet e shprehura për
pakënaqësitë e klientëve në relacion me bankat e tyre, konkludojmë që krijimi dhe ndërtimi i
marrëdhënieve të shëndosha dhe afatgjate me klientët, duhet të jetë një ndër detyrat më të
rëndësishme për të gjitha bankat.
Rezultati nga kjo tezë ilustron se ka pikëpamje të kundërta se si sistemi CRM përdoret praktikisht
brenda bankave të zgjedhura. Duket se disa banka si në sektorin bankar në Kosovë ashtu edhe në
bankat e përmendura më lartë në Suedi, përdorin CRM-të për të dhëna analitike, njohje të
klientëve, çështje operacionale dhe për efikasitet në vendimarrje. Mirëpo varet strategjia e bankës
se si planifikon të përceptoi aplikimin e sistemeve të CRM-së në periudha afatgjate.
Sipas të dhënave nga rastet e studimit të bankave në Suedi, gjatë krahasimit të një banke që e
përdorë sistemin e CRM-ës për funksione të pjesërishme për njohjen e klientëve, mirëpo në
kombinim me qasjen tradicionale të kontaktit fizik me klientin dhe bankës e cila thuajse
komplet ka digjitalizuar shërbimet dhe thuajse fare nuk ka kontakt me klientin. Në këtë rast,
mund të konkludojmë që CRM në LF Bank bie më shumë në faktorin njerëzor sesa përparimet
teknologjike, ndërsa ICA Bank përpiqet të shfrytëzojë plotësisht fuqinë e CRM-së digjitale për
të trajtuar klientët e tyre në mënyrë heterogjene në përpjekjen për të kompensuar mungesën e
tyre të pranisë fizike

51

Sidoqoftë, një nga gjetjet më të dukshme është se ProCredit Banka në Shqipëri dhe nëKosovë si
dhe ICA Bank në Suedi, e konsiderojnë sistemin e tyre CRM si pjesë të strategjisë së tyre të
biznesit, kështu që CRM mbështetet komplet në zgjidhjet digjitale.
Ndërsa Raiffeisen Banka në Kosovë dhe LF Bank në Suedi përdorin sistemin e tyre CRM si një
mjet plotësues për marrëdhëniet e tyre me klientët. Në këtë rast, CRM dhe përdorimi i kanaleve
bie më shumë në faktorin njerëzor se sa përparimet teknologjike.
Ndërsa NLB Banka meqenëse është në fazën e implementimit të sistemeve të CRM-së,
pavarësisht digjitalizimit të shërbimeve. Duke u bazuar në hulumtimet e realizuara dhe
përceptimin e klientëve për pranimin e ndryshimeve gjithashtu të punonjësve, që ndikon në kohën
e kthimit të investimeve, do të filloi gradualisht implementimin e pjesërishën të CRM-së në vitin
në vijim duke e kombinuar me qasjen tradicionale të kontaktit me klientë.
Ne, konkludojmë që PCB dhe ICA Bank përpiqen të shfrytëzojnë plotësisht fuqinë e CRM-së
digjitale për të trajtuar klientët e tyre në mënyrë heterogjene në përpjekjen për të kompensuar
mungesën e tyre të pranisë fizike. RBKO dhe Banka LF megjithatë mund të zhvillojnë më tej
sistemet e tyre CRM për sa i përket njohurive të klientit.
Të gjitha bankat synojnë të plotësojnë kërkesat e klientëve të tyre. PCB dhe ICA Bank përdorin
kanale digjitale si zëvendësuese të kanaleve tradicionale siç është prania fizike e klientit në
Bankë, ndërsa NLB Banka, RBKO dhe LF Bank ruajnë kontaktet e drejtëpërdrejta me klientë
dhe ofrojnë shërbimet e tyre në kanalet online për të plotësuar gamën e tyre të komunikimit.
Kanalet digjitale ofrojnë zgjidhje të vetë-shërbimit për klientët dhe kontribuojnë me të dhënat e
klientëve në sistemn e CRM-së, por mungesa e plotë e kontaktit fizik me stafin e Bankës, mund
të lëkund besnikërinë ndaj klientit.

6.2. Rekomandime
Duke marr parasysh që përqindja më e madhe e klientëve të anketuar, çështjen më të rëndësishme
në relacion me një bankë e konsiderojnë qasjen dhe relacionin me klientë, besueshmërinë pastaj
shërbimet digjitale. Vlen të konsiderohet që në Kosovë ende shumica e klientëve individual,
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biznese mikro, të vogla dhe të mesme e preferojnë qasjen tradicionale nga Bankat, e vlerësojnë
pritjen dhe sjelljen e stafit në relacion me klientin, pastaj besueshmërinë dhe shërbimet digjitale.
Andaj në bazë të këtij hulumtimi, shqyrtimit të literaturës, rasteve të studimit, anketimit të
klientëve dhe marr në përgjithësi tregun në Kosovë, rekomandohet:


Nga Bankat kërkohet që fokusi të jetë në qasjen dhe relacionin me klientë,

besueshmërinë (njohjen e klientit, mënyren e sjelljes së stafit, kujdesin ndaj klientit). Duke pasur
parasysh nivelin e edukimit të klientëve në tregun e Kosovës, në bazë të hulumtimit
rekomandohet që transformimi digjital të bëhet gradualisht në hap me nivelin e pranueshmërisë
nga klientët dhe të punësuarit .


Për bankat të cilat ende nuk e kanë të implementuar sistemin e CRM-së,

rekomandohet transformimi digjital i CRM-së operative për rritjen efikasitetit të shitjes, njohjen
e klientit dhe kuptimin e nevojave të tyre si dhe për lehtësimin e proceseve të punës për
punonjësit. Në këto raste të bëhet kombinim i qasjes tradicionale me qasjen moderne në relacion
me klientin.


Për bankat të cilat kanë digjitalizuar puthuajse në tërësi shërbimet- rekomandohet

të analizojnë perspektivën e ruajtjes së afërsisë me klientin.


Për të gjitha bankat - rekomandohet që sistemet e CRM-ve të tyre të përdoren në mënyrë

analitike, organizative dhe bashkëpunuese në dobi të klientit.
Sot, Industria bankare në Botë po pëson ndryshime drastike për shkak të përparimeve
teknologjike. Sot, sistemet CRM dhe digjitalizimi i lejojnë bankat të njohin bazën e tyre të
klientëve, por në mënyrë paradoksale, klientët po ndjehen më të distancuar dhe të anashkaluar
nga bankat e tyre se kurrë më parë.
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6.3. Diskutime
Gjatë këtij shkrimi, teza ka qenë subjekt i disa kufizimeve. Ne jemi të prirur kështu t'i ndajmë
këto kufizime në mënyrë që lexuesit t'i jepet një kuptim i drejtë dhe më i mirë i procesit të
shkrimit. Sa i përket studimeve të rasteve tona, të intervistuarit nga banka të ndryshme kanë
dhënë mendimet e tyre ndaj përceptimit të CRM-së, mirëpo për shkak të kufizimit kohor nuk
kemi pasur mundësi që saktë të marrim informata nga klientët për përfitimet e tyre në relacion
me bankën e tyre që ka të implementuar sistemin e CRM-së.
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